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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli laatia markkinoinnin kehityssuunnitelma talven 
ja kevään kaudelle ravintolayritys Gasthaus Matinliisalle ja asiakaskyselyn avulla 
selvittää miten kohdeyrityksen asiakkaat voisi tavoittaa paremmin. Tämän lisäksi 
selvitettiin mitä mieltä asiakkaat ovat tällä hetkellä ravintolasta ja onko heillä toiveita 
ravintolan kehittämiseen. Opinnäytetyön markkinoinnin kehittämissuunnitelman laa-
timinen perustui pääosin asiakaskyselyn ja ravintolan toisen omistajan, Liisa Nousi-
aisen, kanssa käytyyn haastatteluun. Tutkimuksen tarkoituksena on antaa Gasthaus 
Matinliisalle uutta tietoa asiakkaiden mieltymyksistä ja tämän myötä edellytykset 
toimintansa kehittämiselle. 
Markkinoinnin kehityssuunnitelman laatimiseen on käytetty markkinointiin liittyvää 
kirjallisuutta, asiakaskyselyä ja opinnäytetyöntekijän omia ideoita. Kokonaisuutta 
laatiessa haastateltiin ensin yrittäjää, jotta saatiin hänen näkökulmiaan, mitä työssä ja 
asiakaskyselyssä kannattaisi ottaa huomioon. Työn teoriaosassa käsiteltiin markki-
noinnin kilpailukeinoja ja strategian luomista sekä tavoitteiden asettamista. Teoriat 
pohjautuvat markkinoinnin kirjallisuuteen. 
Opinnäytetyön asiakaskyselyssä käytettiin kvantitatiivista, eli määrällistä tutkimus-
menetelmää. Suunnitelmaa varten laadittiin kyselylomake, joka toteutettiin maalis-
kuun 2013 aikana yrityksen omissa tiloissa, jossa asiakkaat pystyivät vastaamaan sii-
hen. Kuukauden vastausajan jälkeen vastaukset analysoitiin Excel – ohjelmalla ja 
vastausten pohjalta tehtiin markkinoinnin kehityssuunnitelma talven – ja kevään 
kaudelle. Vastauksia kertyi lopulta 63kpl. Kyselyn avulla saatiin tietoa asioista, joita 
kannattaisi markkinointisuunnitelmassa ottaa huomioon. 
Markkinoinnin kehityssuunnitelmassa esitetään, mitä ideoita Gasthaus Matinliisa 
voisi käyttää, jotta asiakkaiden määrä lisääntyisi yrityksessä haluttuina kuukausina. 
Tarkoituksena oli tehdä realistinen ja käytännönläheinen markkinoinnin kehitys-
suunnitelma. Markkinointisuunnitelman avulla yrityksellä on paremmat mahdolli-
suudet laajentaa toimintaansa ja parantaa asiakkaittensa viihtyisyyttä.  
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The purpose of this thesis was to make a marketing development plan for winter and 
spring periods for a restaurant business Gasthaus Matinliisa with the help of a cus-
tomer survey, and to find out how the target company’s customers could be reached 
better. In addition, the aim was to find out what the customers are currently thinking 
about the restaurant and if they have any wishes for developing the restaurant. The 
marketing development plan was mainly based on the customer survey and the inter-
view with the restaurant’s co-owner Liisa Nousiainen. The purpose of the research 
was to give Gasthaus Matinliisa new information about the customers’ preferences 
and to provide conditions for the development of its activities. 
Literature related to marketing, a customer survey and the thesis writer’s own ideas 
were used to create the marketing development plan. The entrepreneur was inter-
viewed to get her perspective on what should be taken into account in work and the 
customer survey. The theoretical part discussed the marketing mix as well as strate-
gies and target setting. Theories are based on marketing literature. 
Quantitative research method was used in this thesis. The survey was made for the 
research, which took place during March 2013 in company’s own premises, it was 
available for the customers for one month. The answers were analyzed with Excel 
and on the basis of the answers the marketing development plan for the winter and 
spring periods was made. In total there were 63 answers. The results of the survey 
provided information on which issues should be taken into account when preparing 
the marketing development plan. 
Ideas and strategies, which Gasthaus Matinliisa could use to increase the number of 
customers in the wanted months, are presented in the marketing development plan. 
The purpose was to make a realistic and practical marketing development plan. With 
the help of the marketing plan, company has a better chance to expand its operations 
and to improve its customer satisfaction.  
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1 JOHDANTO 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on laatia markkinoinnin kehittämissuunnitelma 
talven – kevään kaudelle sekä asiakaskysely, Kullaalla sijaitsevalle Gasthaus Matin-
liisa -ravintolayritykselle.  Yritys toivoo markkinointisuunnitelman avulla lisäävänsä 
yrityksen myyntiä ja saavansa uusia asiakkaita.   
 
Gasthaus Matinliisa on vuonna 1990 perustettu ruoka- ja riistaravintola, joka tarjoaa 
myös kattavasti majoituspalveluja, pitopalvelua sekä toimii tapahtumapaikkana mo-
nelle tapahtumalle. Yritys on myös ollut osallisena järjestämässä jo neljänä vuonna 
järjestettyä Rock´n´Roll Rumblea. Yrityksessä työskentelee kaksi vakituista henki-
löä, yrityksen perustajat Liisa ja Matti Nousiainen. Heillä työskentelee myös satun-
naisesti apulaisia sekä kesätyöntekijöitä.  
 
Valitsin opinnäytetyön aiheen sen vuoksi, että yritys on vanhempieni omistama per-
heyritys. Suunnitelma auttaa heitä parantamaan markkinointiaan ja toivottavasti 
myös myyntiään. Koen, että tämä työ on erittäin hyödyllinen kohdeyritykselle ja yrit-
täjät saavat lisäksi paljon tärkeää tietoa tästä työstä. Markkinointisuunnitelma on 
ajankohtainen, sillä yrittäjät ovat miettineet jo jonkin aikaa piristystä liiketoimintaan-
sa.  
 
Tämän opinnäytetyön teoriaosuus käsittelee markkinoinnin suunnittelua, tavoitteiden 
asettamista sekä markkinointisuunnitelman laatimista. Työn viitekehys selventää lu-
kijalle tässä työssä esiintyvät keskeiset käsitteet ja niiden suhteet. Empiiriseen osioon 
sisältyy tehdyn asiakaskyselyn suunnitelma ja tulokset sekä Gasthaus Matinliisan 
kehittämissuunnitelma kokonaisuudessaan. Asiakaskysely suoritettiin kvantatiivisena 
eli määrällisenä tutkimuksena. Kysely suoritettiin maaliskuun 2013 aikana yrityksen 
tiloissa.  
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2 TYÖN TARKOITUS JA KÄSITEVIITEKEHYS 
Yhdessä yrittäjän kanssa halusimme tehdä käytännönläheisen ja toteuttamiskelpoisen 
markkinoinnin kehittämissuunnitelman talven ja kevään kaudelle, jotta kauden 
myynti ja asiakasmäärät lisääntyisivät. Markkinointisuunnitelman avulla pyritään 
kehittämään yrityksen toimintaa kasvattamalla talven sekä alkukevään myyntiä, jotta 
koko vuoden myynti saataisiin tasaiseksi. Tavoitteenamme on myös saada tietoa 
asiakaskyselyn avulla asiakkailta, mitä he erityisesti toivovat riista- ja ruokaravinto-
lalta, sekä mitkä ovat ne viestintävälineet, joita kautta heidät tavoittaisi.  
 
Asiakaskyselyn avulla pyrittiin myös selvittämään seuraavatko ihmiset ilmaisjakelu-
lehtien mainosilmoittelua, jotta tiedetään kannattaako yrityksen mainostaa niissä. Li-
säksi kyselyn avulla saadaan tärkeää tietoa markkinointisuunnitelmaa varten; Onko 
ihmisillä kiinnostusta teemapäivien järjestämiseen yrityksessä sekä ovatko asiakkaat 
tietoisia joulunajan ruokien tilauspalvelusta ja olisivatko he siitä niin kiinnostuneita, 
että sitä kannattaa mainostaa enemmän. Asiakkaiden näkemykset Gasthaus Matin-
liisasta auttavat hahmottamaan paremmin mitä mieltä asiakkaat ovat yrityksestä ja 
onko yrityksellä jotain puutteita tai parannettavaa.  
 
Kesäisin ravintolat viettävät sesonkiaikaansa ja ihmiset liikkuvat ja asioivat talviai-
kaa huomattavasti enemmän palveluyrityksissä ja kuluttavat enemmän rahaa ulkona 
syömiseen ja liikkumiseen. Gasthaus Matinliisan erikoisuutena ovat riistaruuat, joista 
he ovat tunnettuja, ja joiden suurin menekki on syksyllä. Yritys on siis saanut kesäi-
sin ja syksyisin myyntinsä ja asiakasvirtansa hyvälle tasolle. Siksi yritys koki, että 
tärkeintä tällä hetkellä on keskittyä talven – ja kevään myynnin kehittämiseen eikä 
niinkään kesän – ja syksykauden. Siksi markkinointisuunnitelma haluttiin rajata näin.  
 
Gasthaus Matinliisa on toiminut jo yli 20 vuotta ja nyt kehityssuunnitelman tavoit-
teena on asiakaskyselyn avulla selvittää, mitkä ovat ne viestintävälineet, joita kautta 
asiakkaat löytävät yrityksen ja sen tarjoamat palvelut. Lisäksi asiakaskyselyn avulla 
tavoitteena on saada tietoa asiakkailta mitä he toivovat ruoka – ja riistaravintolalta ja 
ovatko he tietoisia kaikista yrityksen tarjoamista palveluista, kuten esimerkiksi joulu-
ruoan tilauspalvelusta. Tähän mennessä yritys on toimittanut ainoastaan ns. ”puska-
7 
 
radion” välityksellä jouluruokia, erityisesti laatikoita. Kehityssuunnitelmasta ja asia-
kaskyselystä hyötyvät niin yrityksen omistajat kuin sen asiakkaatkin. 
 
Opinnäytetyön ulkopuolelle jätetään markkinointisuunnitelman tarkka budjettiselvi-
tys sekä markkinoinnin seurannan suunnitelma. Tutkimuksen käsitteellisen viiteke-
hyksen pohjana kuviossa 1 käytettiin markkinoinnin suunnitteluprosessia kuvaavaa 
viitekehystä. 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 1. Tutkimuksen käsitteellinen viitekehys: palveluyrityksen markkinointisuun-
nitelma (Rope 2005, 464) 
 
Kuviossa 1 näkyy, kuinka kehittämisprosessia lähdetään kokoamaan yrityksen lähtö-
kohta-analyyseista. Analyysien pohjalta lähdetään laatimaan yritykselle strategia ja 
asetetaan yrityksen markkinoinnin tavoitteet. Seuraavaksi tehdään markkinoinnin 
toimintasuunnitelma ja sen toteutus. Lopuksi seurataan, kuinka hyvin markkinointi-
suunnitelma on lopulta toteutunut. Prosessi on päättymätön, eli edellisestä suunnitte-
luprosessin vaiheesta on suora jatko seuraavaan suunnitteluprosessin vaiheeseen. 
(Rope 2005, 464.) 
3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU 
3.1 Liikeidean kehittäminen 
Koska mikään yritys ei kykene markkinoimaan kaikkea kaikille, on sen määritettävä 
mitä, kenelle ja miten. Näistä osatekijöistä koostuu liikeidea. Liikeidea on niiden 
Lähtökohta-analyysit 
Seuranta 
Toimintasuunnitelman  
laatiminen 
Tavoitteiden asettaminen 
 
Strategian luominen 
Toteutus 
Gasthaus Matinliisa 
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toimintatapojen kuvaus, jolla yritys aikoo menestyä ja toimia kannattavasti. (Anttila 
& Iltanen 2004, 366–367; Lahtinen & Isoviita 1998b, 40–42.) 
 
Hyvä liikeidea antaa yritykselle etumatkaa kilpailijoihin. Siksi liikeidean jatkuva ke-
hittäminen on ensiarvoisen tärkeää. Liikeideassa yritykselle määritetään ne menes-
tystekijät tai lisäarvotekijät, joilla se erottuu edukseen muista kilpailijoista. Mikäli 
liikeidea perustuu vain suurelta osin tuotteen teknisiin ominaisuuksiin, on se hel-
pommin jäljiteltävissä. Ylivoimaista osaamista ja erinomaista yrityskuvaa taas on 
vaikea jäljitellä. Siksi yrityksen kannattaa panostaa erityisesti imagoon ja henkilö-
kuntaan. (Anttila & Iltanen 2004, 366–367; Lahtinen & Isoviita 1998b, 40–42.) 
3.2 Lähtökohta-analyysi 
Jotta yritys pystyy tekemään kilpailukykyisen toimintastrategian, sen täytyy suorittaa 
niin kutsuttu nykytilanneanalyysi. Nykytilanneanalyysissä johto arvioi nykyisen lii-
ketoiminnan menestymismahdollisuudet ja miten hyvin strategiset kysymykset on 
saatu ratkaistuksi. Yrityksen johdon käytettävissä tulisi olla perusinformaatiota yri-
tyksen toimintaympäristöstä, yrityksen suhteesta ympäristöön ja yrityksen sisäisestä 
tilasta. Kaksi ensin mainittua saadaan selvitetyksi ympäristöanalyysillä, jossa selvite-
tään ympäristön uhat ja mahdollisuudet. Sisäinen analyysi tulee suorittaa yrityksen 
oman organisaation, osaamisen ja resurssien osalta. Tällä tavoin selvitetään yrityksen 
heikkoudet ja vahvuudet. (Anttila & Iltanen 2004, 348.) 
 
Yrityskohtaisesti tulee aina valita tarkasteltaviksi sellaiset analyysikohteet, joilla on 
todellista merkitystä yrityksen menestykselle. Tällä tavoin analyyseissä käsiteltävien 
asioiden joukko pysyy hallittavana ja lopputuloksen kannalta tarkoituksenmukaisem-
pana. (Rope 2005, 467.) 
3.2.1 Yritysanalyysi 
Yritysanalyysin tarkoituksena on yrityksen sisäisen toimivuuden arviointi. Siinä pyri-
tään löytämään yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia. Se kertoo missä kunnossa yritys 
on tällä hetkellä ja mitä parannuksia sen tulisi mahdollisesti tehdä.  Analyysissä sel-
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vitetään mm. yrityksen tämän hetkistä myyntiä, katetta, henkilöstöä, palvelua, laatua 
ja mielikuvia. (Lahtinen & Isoviita 1998b, 81; Rope & Vahvaselkä 2000, 91.) 
 
Yritysanalyysin tulokset näkyvät selvimmin ja tehokkaimmin SWOT- analyysissä eli 
nelikenttäanalyysissä. Löydetyt tekijät näkyvät analyysissä yrityksen heikkouksina ja 
vahvuuksina. SWOT – analyysi käsitellään myöhemmin kappaleessa 3.2.3. (Rope & 
Vahvaselkä 2000, 94.) 
3.2.2 Ympäristöanalyysi 
Ympäristöanalyysien tehtävänä on tutkia markkinoinnin ulkoisia menestystekijöitä, 
eli uhkia ja mahdollisuuksia niin, että niiden pohjalta saadaan tietoa päätöksenteon 
tueksi. Yritykset elävät tiiviissä vuorovaikutuksessa toimintaympäristönsä kanssa, 
joten niiden on tunnettava tarkasti ympäristönsä ja siellä vaikuttavat tekijät. Ympäris-
töanalyysissä ei ole oleellista vain se miten ympäristötekijät muuttuvat, vaan erityi-
sesti tarkastelun kohteena on se, miten muutokset vaikuttavat yrityksen liiketoimin-
taan. (Lahtinen & Isoviita 1998b, 47; Rope & Vahvaselkä 2000, 105.) 
 
Kysyntäanalyysit ovat osa ympäristöanalyysiä, ja niiden avulla selvitetään nykyistä ja 
tulevaa kysyntää sekä arvioidaan asiakkaan ostokäyttäytymistä asiakasanalyysin 
avulla. Kysyntäanalyysien avulla selvitämme mitä tarpeita yrityksen tuote markki-
noilla tyydyttää. Mikä on markkinoiden koko, millaisia segmenttejä siellä on havait-
tavissa, millaisia segmenttejä ja asiakkaita olisi mahdollista saavuttaa ja arvioidaan 
myös tulevan kysynnän määrää. Kysyntäanalyysien pohjalta laaditaan ennusteet. 
(Lahtinen & Isoviita 1998b, 47–48.) 
 
Kilpailutilanneanalyysissä tarkastellaan yrityksen toimialakilpailijoita ja tehdään 
toimiala- ja kilpailija-analyysi. Toimialan kilpailuun vaikuttavia tekijöitä voidaan 
parhaiten tarkastella Michael Porterin kilpailijakehikon avulla, joka näkyy kuviossa 
2. (Lahtinen & Isoviita 1998b, 58.) 
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Kuvio 2. Michael Porterin kilpailun malli (Rope & Vahvaselkä 2000, 106) 
 
Michael Porterin käsityksen mukaan toimialan kilpailuun vaikuttaa viisi kilpailuvoi-
maa: uudet tulokkaat, asiakkaat, korvaavat tuotteet, tavarantoimittajat ja vakiintuneet 
toimijat. Porterin mukaan kilpailun piirteet ovat selvillä vasta, kun nämä viisi kilpai-
lutekijää on analysoitu perusteellisesti. (Lahtinen & Isoviita 1998b, 58.) 
 
Kilpailija-analyysissä kilpailijat voidaan luokitella seuraavasti neljään eri ryhmään; 
ydinkilpailijat, marginaalikilpailijat, tarvekilpailijat ja potentiaaliset kilpailijat. Ydin-
kilpailijat ovat kilpailijoita, jotka toimivat samoilla markkinoilla kuin me. Heillä on 
useita vahvuuksia, joka tekee heistä tärkeimmän analysoitavan kilpailijaryhmän. 
Ydinkilpailijat analysoidaan erityisen tarkasti, sillä heidän vahvuuksien ja heikkouk-
sien tunteminen vaikuttaa eniten yrityksen omien markkinointipäätösten tekemiseen. 
Marginaalikilpailijat ovat kilpailijoita, jotka toimivat samoilla markkinoilla kuin me, 
mutta heillä ei ole kovin paljon vahvuustekijöitä, joten he ovat pienempi uhka kuin 
ydinkilpailijat. Tarvekilpailijat ovat kilpailijoita, jotka toimivat eri markkinoilla kuin 
me, mutta heidän tuotteensa tyydyttävät kuitenkin samaa tarveryhmää kuin oman yri-
tyksemme tuotteet. Koska he vievät osan markkinoista, kannattaa heidät tuntea. Po-
tentiaaliset kilpailijat ovat yrityksiä, jotka voivat tulevaisuudessa kiinnostua toimi-
alasta esimerkiksi toimialan kannattavuuden vuoksi. (Lahtinen & Isoviita 1998b, 59.) 
 
PEST – analyysi on tehokas työkalu, jolla pyritään selvittämään, miten seuraavat ul-
koiset tekijät vaikuttavat yrityksen makroympäristössä yrityksen toimialaan ja yri-
tykseen, nyt ja tulevaisuudessa. PEST - analyysissä ympäristötekijät on jaoteltu nel-
jään eri luokkaan, jotka ovat: 
MAHDOLLISET TULOKKAAT 
ASIAKKAAT 
KORVAAVAT TUOTTEET 
TAVARAN 
TOIMITTAJAT 
ALAN KILPAILIJAT 
YRITYKSEN 
KILPAILUETU 
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 Poliittiset (Political) 
 Ekonomiset (Economical) 
 Sosiaaliset (Social) 
 Teknologiset (Technological)  
 
Poliittisella ja yhteiskunnallisella ympäristöllä tarkoitetaan hallituksen, eduskunnan 
ja muiden yhteiskunnan päättäjien toimintaa, jolla markkinoivien yrityksen päätök-
sentekoa säädetään, ohjataan ja myös mahdollistetaan mm. lainsäädännöllä. Näitä 
tahoja ovat esimerkiksi: kuluttajaviranomaiset, valtion ja kuntien päätöksentekijät, 
veroviranomaiset, erilaiset rekisteröintiviranomaiset (Patentti – ja rekisterihallitus) 
sekä valvonta- ja lupaviranomaiset. Yrityksellä on vähäiset mahdollisuudet näiden 
tekijöiden muuttamiseen. Julkisen vallan veropolitiikka, säännöstely ja erilaiset tuki-
toimet vaikuttavat osaltaan yrityksen tuloksellisuuteen ja voivat olla merkityksellisiä 
suhdanteiden vaihteluissa. Lainsäädäntö ja poliittiset asenteet vaikuttavat yritystoi-
mintaan ja erityisesti uusien yrityksen perustamiseen. (Bergström & Leppänen 2009, 
50.) 
 
Ekonominen eli taloudellinen ympäristö koostuu yrityksen kuluttajien tuloista ja os-
tajien käytettävissä olevasta rahamäärästä eli ostovoimasta. Näihin vaikuttavat maan 
tai alueen talouskasvu ja tuottavuus sekä vauraus- tai köyhyysaste. Suhdanteet ku-
vaavat talouden kehitystä, ja niillä on vaikutusta työllisyyteen, inflaatioon, ostoihin ja 
säästämiseen tai velkaantumiseen. Varsinkin inflaatio ja lama vaikuttavat kykyyn 
ostaa, koska ne nostavat hintoja ja aiheuttavat epävarmuutta markkinoilla. Kulutus-
tottumukset sekä kulutuksen rakenteen muutokset näkyvät taloudellisessa ympäris-
tössä: elintarvikkeiden suhteellinen osuus kulutuksesta on pienentynyt, kun taas va-
paa-aikaan ja virkistykseen liittyvien tuotteiden osuus on kasvanut. (Bergström & 
Leppänen 2009, 52–53.)  
 
Sosiaalisessa ympäristössä vaikuttavat esimerkiksi kieli, pukeutuminen, estetiikka 
(kauneusihanteet ja hyvä maku), koulutus ja uskonto, koulutustavat ja tottumukset, 
tyypilliset käyttäytymis – ja seurustelutavat ja arvot ja normit. Markkinoijat ovat 
kiinnostuneita näistä asioista, koska kulttuuri muovaa sosiaalista ympäristöämme ja 
sitä myötä vaikuttaa yrityksen toimintaympäristöön ja markkinointiin.  Ihmiset ar-
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vostavat entistä enemmän vapaa-aikaa ja entistä enemmän kulutetaan vapaa-ajan 
tuotteisiin. (Bergström & Leppänen 2009, 52–53; Lahtinen & Isoviita 1998b, 61.)  
 
Teknologinen ympäristö tarkoittaa teknistyvän maailman huomioon ottamista yrityk-
sen markkinointipäätöksissä. Teknologian kehitys luo jatkuvasti yritykselle uusia 
mahdollisuuksia toiminnan kehittämiseksi. Toisaalta myös teknologian kehityksen 
myötä jotkut toimialat tai toimintatavat saattavat hävitä kokonaan. Tämän hetkinen 
tietoyhteiskuntamme on yksi suurimpia muutoksia sekä yritysten että yksilöiden 
elämässä viime vuosina. Informaation lisääntyminen ja menetelmät sen käsittelyyn 
tehokkaammin ovat mahdollistaneet uusia toimintatapoja. Esimerkiksi sähköinen lii-
ketoiminta on parantanut asiakas- ja sidosryhmäsuhteiden hoitoa. (Bergström & 
Leppänen 2009, 54–55.) 
3.2.3 SWOT – analyysi 
SWOT- analyysia eli nykytilanneanalyysia käytetään apuna yrityksen vahvuuksien ja 
heikkouksien sekä tulevaisuuden mahdollisuuksien ja uhkien selvittämisessä. Swot- 
analyysi yhdistää ympäristöanalyysin ja yritysanalyysin. Swot–analyysin nimi tulee 
englannin kielen sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), oppor-
tunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). (Anttila & Iltanen 2004, 348–349.) 
Nelikenttäanalyysin avulla saadaan päätöksentekoon vaikuttavat asiat käsiteltävään 
muotoon. Yrityksen sisäisiin tekijöihin kohdistuvat SWOT – analyysin vahvuudet ja 
heikkoudet. Vahvuudet ja heikkoudet keskittyvät näin ollen yrityksen nykytilaan. 
Ulkoiset tekijät eli mahdollisuudet ja uhat keskittyvät yrityksen tulevaisuuden suun-
nitteluun. Analyysin tehtävänä on tunnistaa, miten yritys voi hyödyntää omia vah-
vuuksiaan saavuttaakseen kilpailuympäristöstä tunnistetut mahdollisuudet omiksi 
menestystekijöikseen. Vastaavasti yrityksen pitää myös selvittää, miten heikkoudet 
pystytään torjumaan, jotta uhkakuvat eivät toteutuisi. Näiden yhteistuloksena saa-
daan aikaan tavoitteet, joihin nykytilanne antaa perustan ja suunnitelmat, joihin nä-
kymät antavat perustietoa. (Lahtinen & Isoviita 1998b, 83.) 
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VAHVUUDET 
 toimenpiteet, joilla yrityksen vahvuudet 
voidaan hyödyntää 
HEIKKOUDET 
toimenpiteet, joilla yrityksen heikkoudet 
voidaan parantaa 
MAHDOLLISUUDET 
toimenpiteet, joilla ympäristön  
mahdollisuudet voidaan hyödyntää 
UHAT 
toimenpiteet, joilla ympäristön uhat  
voidaan torjua 
Kuvio 3. SWOT – analyysin hyödyntäminen (Rope 2005, 469) 
 
Kuviossa 3 näkyy, kuinka SWOT -analyysia pystytään hyödyntämään yrityksen 
markkinoinnissa.  
3.3 Palveluyrityksen strategian luominen 
Strategiaa arvioidessa on muistettava, että strategian tulee aina sopia, paitsi yrityksen 
sisäisiin voimavaroihin, niin myös siihen ulkoiseen ympäristöön, jossa yritys toimii. 
Esimerkiksi, jos yritys toimii kilpailuympäristössä, edellyttää se yritykseltä kilpaili-
joihin suuntautuneen strategian toteuttamista. Markkinoinnin strategiavaihtoehdot 
voidaan jakaa kolmeen pääryhmään. Ensin voidaan puhua kilpailustrategioista, joihin 
kuuluvat kustannusjohtajuus, erilaistaminen eli differointi ja keskittyminen eli foku-
sointi. Toisena vaihtoehtona ovat palvelustrategiat, joissa voidaan keskittyä joko tek-
niseen laatuun, hintaan, imagoon tai asiakaspalveluun. Kolmas vaihtoehto on asia-
kassuhdestrategia. Nämä strategiavaihtoehdot ovat toimivia palveluyrityksen mark-
kinoinnin strategian suunnittelussa. (Lämsä & Uusitalo 2002, 89.) 
 
Kilpailustrategialla eli kilpailuedulla tarkoitetaan yrityksen kykyä tyydyttää asiak-
kaittensa tarpeet ja toiveet, jollain palveluyrityksen osaamisen tai toiminnan alueella 
kilpailijoitaan paremmin. Asiakkaat valitsevat yrityksen muiden joukosta juuri tuon 
kilpailuedun takia. Kilpailuetuna voi toimia kustannusjohtajuus, jossa yritys tuottaa 
palvelun kilpailijaa alhaisimmilla kustannuksilla ja myy sen edelleen asiakkaille kil-
pailijaa edullisempaan hintaan. Yritys voi tavoitella kustannusjohtajuutta esimerkiksi 
pelkistämällä palveluaan niin, että siitä on poistettu kaikki ylimääräinen. Esimerkiksi 
asiakas tulee noutamaan tavaran suoraan varastomaisesta tilasta, postituksen tai 
muun palvelun sijaan. Kustannusetua voidaan saavuttaa myös palvelun tuotantopro-
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sessin kustannusten alentamisella. Tätä voidaan hyödyntää siten, että tavaroiden han-
kinnassa käytetään edullisia hankintakanavia ja ostetaan suuria määriä, uudistetaan 
prosesseja ja lisätään automaatiota ja itsepalvelua. Lisäksi yrityksen voi hyödyntää 
suurtuotannon etuja, jossa suurmittainen palvelutuotanto ja suuri markkinaosuus aut-
tavat yritystä jakamaan kiinteitä kustannuksiaan useammalle yksikölle; ja tällä tavoin 
yksikkökohtainen kustannus alenee. (Lämsä & Uusitalo 2002, 89–91.) 
 
Yritys voi myös valita strategiavaihtoehdokseen differoinnin tai fokusoinnin. Diffe-
roinnissa yritys pyrkii tuottamaan tuotteen tai palvelun, joka erottuu kilpailijoista jol-
lain lisäarvoa tuottavalla asialla. Se voi olla esimerkiksi poikkeuksellisen hyvä asia-
kaspalvelu, tuotteen teknisten ominaisuuksien tunteminen erityisen hyvin tai jokin 
muu asiakkaalle tärkeä ominaisuus, josta asiakas on valmis maksamaan ylimääräistä. 
Differoinnin uhkana on, että kilpailijat jäljittelisivät tämän lisäarvoa tuovan asian tai, 
että asiakkaat eivät kokisi palvelun lisäarvoa niin arvokkaana, että olisivat valmiita 
maksamaan siitä. Fokusoinnissa palveluyritys kohdistaa toimintansa johonkin tiet-
tyyn asiakasryhmään, tuotteeseen tai palvelualueeseen. Tämä strategia toimii erityi-
sesti pienillä yrityksillä, jotka ovat löytäneet jonkin pienen markkinaraon, joka on 
jäänyt isommilta yrityksiltä huomaamatta. Keskittymisen etuna on, että pienet mark-
kinat eivät houkuttele kilpailua niin paljoin kuin suuremmat. (Lämsä & Uusitalo 
2002, 89–91.) 
 
Palvelustrategiat voidaan jakaa neljään eri vaihtoehtoon, tekniseen laatuun, hintaan, 
imagoon tai asiakaspalveluun. Teknisen laadun strategiassa yritys luottaa pääasiassa 
tekniseen kilpailuetuun. Yrityksen toiminnan kulmakivenä pidetään teknisestä huip-
puluokkaa olevan palvelun tai tuotteen kehittämistä tai ylläpitoa. Tämä strategia toi-
mii silloin, kun yrityksen osoittama tekninen erinomaisuus on asiakkaalle ratkaisevan 
tärkeä. Strategia käy kuitenkin yhä tehottomammaksi, kun kilpailijoiden osaaminen 
kehittyy yhä paremmaksi. Ongelmana on myös se, että asiakkaat eivät ole aina kui-
tenkaan valmiita maksamaan toivomastaan teknisestä laadusta. Hintastrategiassa yri-
tyksen kilpailuetuna on olla muita edullisempi vaihtoehto. Jatkuvat erikoistarjoukset 
voivat olla esimerkiksi houkuttimena uusille asiakkaille. Hintastrategia on toimiva 
toimintatapa silloin, kun yritys voi olettaa säilyttävänsä kilpailuetunsa edullisena 
toimittajana pitkän aikaa. Tämän strategian ongelmana on, että hinnan käyttäminen 
myyntivalttina ei auta yritystä kehittämään kestäviä asiakassuhteita.  Vaarana on, että 
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hintojen nostaminen johtaa asiakkaitten kaikkoamiseen. Imagostrategiassa yritys 
kiinnittää erityistä huomiota omaan imagoonsa. Yrityksen maine tuotetaan osittain 
imagon kautta. Imagoa pyritään luomaan mainonnan ja muun markkinointiviestinnän 
keinoin. Asiakaspalvelustrategiassa pyritään lujittamaan yrityksen ja asiakkaan väli-
nen suhde. Kilpailuetuna on yrityksen henkilöstön asiakaspalveluosaaminen ja sitou-
tuminen palvelutyöhön. Kilpailijoiden on vaikea jäljittää kyseistä strategiaa, sillä ky-
seessä on kahden ihmisen välinen vuorovaikutus. (Lämsä & Uusitalo 2002, 92–93.) 
 
Asiakassuhdestrategia tähtää pitkäaikaisten ja kustannustehokkaiden suhteiden muo-
dostumiseen myyjän ja ostajan välille siten, että molemmat hyötyvät yhteistyösuh-
teesta. Palveluyrityksen asiakassuhdestrategia voi painottua kohti yksittäisiin ostoi-
hin perustuvaa suhdetta tai kumppanuussuhdetta. Asiakassuhde kehittyy helposti sil-
loin kun asiakas kiintyy voimakkaasti palveluun tai sen käyttöön. Kun kiintymys ja 
luottamus on saavutettu asiakassuhteessa, on asiakkaan hankala enää vaihtaa palve-
luntarjoajaa toiseen. Kun asiakas on sitoutunut palveluntarjoajaan, voidaan hänelle 
laatia henkilökohtaisia palveluja ja tuotteita tai lisäetuja. Asiakassuhdestrategia toi-
mii ainoastaan silloin, kun molemmat osapuolet, myyjä ja asiakas, hyötyvät suhtees-
ta. (Lämsä & Uusitalo 2002, 93–96.) 
3.3.1 Segmentointi 
Segmentoinnilla yritys pyrkii löytämään oikeat kohderyhmät sen markkinoinnille. 
Sillä tavoitellaan myynti – ja kannattavuustavoitteiden saavuttamista. Segmentoinnin 
perusideana on jakaa asiakkaat keskenään erilaisiin ryhmiin eli segmentteihin, asiak-
kaiden samankaltaisuuden perusteella, jolloin pystytään markkinoimaan juuri oikeaa 
tuotetta oikealle asiakasryhmälle. Kun samaan segmenttiin kuuluvat asiakkaat ovat 
tarpeiltaan tarpeeksi samanlaiset, voidaan aiheellisesti suunnitella juuri näille ryhmil-
le sopivia, omia palvelukokonaisuuksia. Monet palvelujen tuottajat ovat oivaltaneet 
segmentoinnin hyödyt ja siksi segmentointia hyödynnetäänkin erityisesti palvelu-
aloilla. (Lahtinen & Isoviita 1998a, 120; Ylikoski 1999, 46–47.) 
 
Markkinoiden segmentoinnissa on aina asiakaskeskeinen lähtökohta. Yritys voi seg-
mentoida asiakkaansa esimerkiksi alueellisten tekijöiden, ostotavan tai demografisten 
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ja sosioekonomisten tekijöiden perusteella. Segmentoinnin tavoitteena on, että sa-
maan ryhmään kuuluvat kuluttajat olisivat ostokäyttäytymiseltään samanlaisia, kun 
taas lohkojen välisten erojen tulisi olla suuret. Jotta segmentointi onnistuisi, tulee 
muodostettavien segmenttien täyttää seuraavat vaatimukset: 
- Segmentin asiakkaiden määrän tulee olla luotettavasti ja tarkasti mitattavissa. 
- Segmenttien tulee olla riittävän suuria (kannattavia). 
- Segmentit on voitava saavuttaa helposti markkinoiden avulla. 
- Segmentit on voitava erotella toisistaan selvästi. 
(Lahtinen & Isoviita 1998a, 122; Rope 1989, 72–73.) 
 
Segmentoinnin hyötynä on, että asiakkaiden tarpeet ja yrityksen markkinointitoi-
menpiteet voidaan sovittaa hyvin yhteen. Asiakkaat saavat juuri heille sopivia tuot-
teita ja yritys taas oppii tuntemaan asiakkaansa ja yritykselle syntyy kanta-
asiakassuhteita. (Lahtinen & Isoviita 1998a, 124.) Segmentoinnin vastakohta on 
massamarkkinointi, jolloin asiakkaita tarkastellaan yhtenä kokonaisuutena. Tällöin 
kaikkiin asiakkaisiin kohdistetaan samanlainen markkinointi asiakkaiden tarpeiden 
erilaisuudesta riippumatta. (Ylikoski 1999, 46.) 
3.3.2 Asemointi 
Segmentointianalyysissä määritetään markkinat ja se mahdollistaa markkinoinnin 
kohdistamisen yhteen tai useampaan segmenttiin. Asemoinnissa eli positioinnissa 
taas keskitytään yhteen segmenttiin ja osoitetaan kuinka juuri siinä segmentissä voi 
kilpailla mahdollisimman tehokkaasti.  Tuotteen asema on se paikka ostajan mieles-
sä, jonka tuote valloittaa omassa segmentissään. Asemointia ei siis tehdä tuotteelle, 
vaan se tehdään kohdeasiakkaan mieleen ja sinne tuotteelle suunnitellaan mielikuva 
eli imago suhteessa kilpailijoihin. (Anttila & Iltanen 2004, 113–114.) 
 
Tuotteen markkinointia suunnitellessa, tulee huomioon ottaa myös kilpailijat. Tuot-
teen selviytyminen voittajaksi kilpailijoiden joukosta, riippuu siitä miten hyvin se 
erottuu edukseen kilpailevista tuotteista. Kuviossa 4 esitetään kuinka oma tuote pro-
filoidaan eli sijoitetaan samalla markkinalohkolla olevien tuoteprofiililtaan vastaavi-
17 
 
en kilpailijoiden joukkoon asemointikartalla. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 
1998, 119.) 
        LAATU 
           Hyvä 
 
 
       HINTA  
Kallis   Halpa 
 
  
  
          Huono 
Kuvio 4. Asemointikartta (Lampikoski ym. 1998, 119) 
 
Asemoinnissa käytetään apuna karttaa, jonka akseleina ovat segmentin tärkeimmät 
valintakriteerit (kuviossa 4 tuoteominaisuudet ovat hinta ja laatu). Kartat perustuvat 
nykyisten tai potentiaalisten asiakkaiden vastauksiin. (Anttila & Iltanen 2004, 114; 
Hollanti & Koski 2007, 49). 
3.3.3 Differointi 
Erilaistuminen eli differointi tarkoittaa sitä, että yritys pyrkii luomaan tuotteisiinsa tai 
palveluihinsa parempia tai erilaisia ominaisuuksia kilpailijoihinsa nähden, ja näin 
saamaan asiakas ostamaan haluttu tuote. Differoinnilla pyritään olemaan ainutlaatui-
sia kuluttajien silmissä ja tyydyttämään asiakkaiden tarpeet. Mikäli yritys on taitava 
differoija, se voi kasvattaa markkinointiosuuttaan, ja pitää korkeampia hintoja ja tätä 
kautta nostaa kannattavuuttaan. Erilaistuminen voi pohjautua esimerkiksi tuottee-
seen, parempaan palveluun, edullisempaan hintaan tai johonkin muuhun ominaisuu-
teen. Tekijät jotka nostavat hyödykkeen tarjontaa voidaan jakaa neljään eri ryhmään: 
tuote, palvelu, henkilökunta ja imago. (Doyle 2002, 77–78.) 
Keskeisimmät tuotteen differointikeinot ovat: 
 suorituskyky 
 ominaisuudet 
Oma 
tuote 
Kilp. 1 
Kilp. 2 
Kilp. 3 
Kilp. 4 
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 luotettavuus 
 tasainen laatu 
 kestävyys 
 korjattavuus 
 tyyli ja design. (Doyle 2002, 78- 79.) 
 
Kun yrityksen välisen kilpailun lisääntyessä tuotteiden erot kapenevat, differointi 
voidaan keskittää palveluun. Palvelun keskeisimmät differointikeinot ovat: 
 tilauksen helppous 
 toimitus 
 asennus 
 asiakkaiden koulutus 
 konsultointi 
 takuu 
 huollot ja korjaukset. (Doyle 2002, 79) 
 
Yrityksen henkilökunnasta on tullut arvokas differointietu, erityisesti palvelualoilla, 
koska kilpailijoiden on vaikea kopioida korkeatasoista henkilökuntaa. Keskeisimmät 
ominaisuudet ihmisissä, jotka lisäävät henkilöstön arvoa ovat: 
 ammattitaitoisuus 
 kohteliaisuus 
 luotettavuus 
 reagointinopeus 
 aloitteellisuus 
 kommunikointikyvykkyys. (Doyle 2002, 79.) 
 
Yrityksen tai sen tuotteiden imagon tulisi olla keskeinen differointilähde. Vahva 
imago antaa asiakkaalle luottamusta tuotteeseen. Luottamus tuotteeseen voi perustua 
psykologisesti tuotteen brändiin tai tuotteen ekonomiseen suorituskykyyn.  Imagoa 
differoidessa voidaan keskittyä kahteen päälähestymistapaan: 
 Todellisuus. Paras tapa, jolla luodaan luottamusta tuotteeseen, on kolmella ai-
emmin mainitulla tekijällä, eli ylivoimaisella tuotteella, paremmalla palvelul-
la ja erinomaisella henkilöstöllä. Luottamus tuotteeseen perustuu pääasiassa 
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tyytyväisyyteen käyttää yrityksen tuotetta ja sen palveluja. Ilman tuotteen to-
dellista arvoa, tuotteelle on melkein mahdotonta luoda imagoa. 
 Mainonta ja muu media. Mainonta voi selkeyttää ja vahvistaa brändin kuvaa 
tai persoonallisuutta, juuri niin kuin yritys haluaa sen esittää. (Doyle 2002, 
77–80.) 
3.4 Tavoitteiden asettaminen 
Markkinoinnin tavoitteet tulee aina johtaa yrityksen kokonaistavoitteista. Tavoittei-
den avulla yritys pyrkii ohjaamaan yrityksen toimintaa haluttuun suuntaan eli kohti 
parempia tuloksia. Tavoitteet auttavat yrityksen päämäärissä ja yrityksen toiminta-
ajatusten toteuttamisessa. Tavoitteita tarvitaan, koska ne antavat yrityksen toiminnal-
le suunnan, ne ovat kaiken suunnitelmallisen toiminnan perusta ja ne asettavat sa-
manlaiset toimintatavat yrityksen henkilöstölle. Tavoitteita asettaessa tulisi täsmen-
tää tavoitteiden aikaväli, resurssit ja edellytykset. (Rope 2005, 483; Rope & Vah-
vaselkä 2000, 120–122.) 
 
Tavoiteasenta 
 
Markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri ryhmään: 
1. Myyntitavoitteisiin 
2. Välitavoitteisiin 
3. Kannattavuustavoitteisiin 
Myynti – ja kannattavuustavoitteet ovat markkinoinnin kokonaistavoitteita ja välita-
voitteet etappeja edellä mainittujen tavoitteiden saavuttamiseksi. (Rope 2005, 487.) 
 
Myyntitavoitteet ovat kokonaistavoitteita, joita voidaan esittää absoluuttisina tavoit-
teina eli euromääräisinä tai kappalemääräisinä, tai suhteellisina tavoitteina, kuten 
markkinaosuuksina. Myyntitavoitteita asettaessa tulee ottaa huomioon myös hintojen 
nousu ja muutokset kokonaismarkkinoissa. (Rope 2005, 484; Rope & Vahvaselkä 
2000, 125–129.) Markkinoinnille tulisi asettaa kokonaistavoitteiden lisäksi erilaisia 
välitavoitteita, jotka edesauttavat markkinoinnin kokonaistavoitteeksi asetettujen 
myynti ja kannattavuustavoitteiden saavuttamisessa. Välitavoitteita voivat olla; tuo-
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tepoliittiset, hintapoliittiset, jakelupoliittiset ja viestintäpoliittiset tavoitteet. (Rope 
2005, 487; Rope & Vahvaselkä 2000, 125–129.) Kannattavuustavoitteet voidaan ja-
kaa lyhyen aikavälin kannattavuuteen ja pitkän aikavälin kannattavuuteen. Lyhyellä 
aikavälillä toiminta on kannattavaa silloin, kun tulot ovat menoja suuremmat. Pitkäl-
lä aikavälillä tarkastettuna yritys on kannattava, jos sen toiminnasta jää tavoitteen 
mukainen korvaus sijoitetulle pääomalle. (Lahtinen & Isoviita 1998b, 102.) 
4 TOIMINTAOHJELMAN TOTEUTTAMINEN 
4.1 Budjetointi 
Budjetti voidaan määritellä yrityksen toiminnan rahamääräiseksi ohjausvälineeksi, 
joka kuvaa yrityksen eri osien tavoitteita ja käytössä olevia resursseja numeerisessa 
muodossa tietyllä ajanjaksolla. Budjetti on siis laadittujen suunnitelmien taloudelli-
nen puoli. Budjetoinnilla tarkoitetaan rahasuunnitelman laatimista, jossa tehdään eri-
laisia budjetteja, mahdollisten vaihtoehtojen laskemista ja etsimistä, taloudellisten 
vertailujen tekemistä eri vaihtoehtojen välillä sekä budjettitarkkailua. Budjetointi on tär-
keä osa markkinointia, koska se määrittää tarvittavat markkinoinnin toimenpiteet ja sen 
kuinka paljon rahaa markkinointiin voidaan sijoittaa. (Mäntyneva 2002, 147–148; Rope 
& Vahvaselkä 2000, 145–146.) 
 
Yrityksen markkinoinnin budjetoinnissa sovelletaan erilaisia menettelytapoja, joista tyy-
pillisimpiä ovat budjetointi liikevaihdon mukaan, kilpailijoiden budjetointiin nojautuva 
budjetointi, arvioon perustuva budjetointi, budjetointi varojen mukaan ja tavoitteisiin 
sidottu budjetointi. (Hollanti & Koski 2007, 52.) 
4.2 Palveluyrityksen markkinoinnin kilpailukeinot 
”Markkinoinnin perustehtäviä ovat kysynnän hankkiminen yrityksen tuotteille tai 
palveluille ja kysynnän tyydyttäminen” (Lampikoski ym. 1998, 124). Näitten tehtä-
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vien toteuttamiseksi markkinoinnissa käytetään erilaisia kilpailukeinoja eli markki-
nointitoimenpiteitä.  
 
Harward Business Schoolin professorit Neil Borden ja Jerome McCarthy kehittivät 
1960-luvulla kilpailukeinojen yhdistelmämallin eli markkinointimixin, jota kutsutaan 
4P-malliksi. Sen mukaan markkinointimixin osat ovat tuote (product), hinta (price), 
saatavuus (place) ja viestintä (promotion). Näiden perinteisen 4 P:n lisäksi markki-
noinnissa käytetään usein, erityisesti palveluyrityksille sopivaa, Bernard H. Boomsin 
ja Mary Jo Bitnerin 1980-luvulla kehittämää 7P:n mallia. 7P:n malliin kuuluu edellä 
mainittujen lisäksi ihmiset (people), palvelusten tuotantoprosessi (process) ja palve-
luympäristö (Physical evidence). (Bergström & Leppänen 2009, 166.) 
 
Yksin käytettynä mikään kilpailukeino ei tuo markkinointimenestystä, vaan toimiva 
kokonaisuus syntyy kun yritys osaa valita toimivan kilpailukeinojen yhdistelmän 
(Lahtinen & Isoviita 2001, 12). 
 
Tuote 
 
Tuote on tavaroista, palveluista ja mielikuvista muodostuva kokonaisuus, jota yritys 
markkinoi ja myy. Tuote on muiden markkinoinnin kilpailukeinojen perusta, sillä 
yrityksen tuotepäätökset vaikuttavat muihin markkinointipäätöksiin, kuten hinta-, 
jakelutie- ja viestintäpäätöksiin. (Lampikoski ym. 1998, 124–125.) 
 
Olennaista tuotteen ja yrityksen menestyksessä on niin kutsuttu suhteellisen kilpai-
luedun periaate. Asiakas ei pidä mitään tuotetta ehdottoman hyvänä tai huonona, 
vaan tuote on hyvä tai huono, kun asiakas vertaa sitä sen kanssa kilpaileviin tuottei-
siin. Siksi onkin tärkeää se, miten yritys eroaa ja menestyy omilla ratkaisuillaan kil-
pailevan tuotteen rinnalla. Tuote on se kokonaisuus, minkälaisena tuote asiakkaalle 
näkyy ja minkälaisena asiakas sen ostaa. Tuote voi olla markkinoinnissa tavara sekä 
palvelu. (Rope 1989, 88; Rope 2005, 208; Lampikoski ym. 1998, 125.) 
 
Tavarat ja palvelut eroavat toisistaan niin tuotannon, markkinoinnin kuin taloudenkin 
näkökulmasta. Palvelutuotteet ovat erilaisia ja ne myydään eri tavalla asiakkaalle 
kuin tavarat. Palvelua on vaikea kokeilla ennen ostoa, ja siksi palvelu tehdään näky-
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vämmäksi esimerkiksi liittämällä siihen konkreettisia elementtejä. Asiakas myös itse 
etsii konkreettisia todisteita laadusta, kuten henkilöstö, toimitilat, hinnasto, työväli-
neet, vähentääkseen ostoon liittyvää riskiä. Kuitenkin loppujenlopuksi palvelun huo-
nous tai hyvyys on aina asiakkaan oma kokemus palvelusta. Palvelu on aineeton eli 
sitä ei voi tehdä varastoon eikä säilyttää siellä, vaan hyvä palvelu luodaan palveluti-
lanteessa yhdessä asiakkaan kanssa. Asiakas on siis palvelun kanssatuottaja. (Berg-
ström & Leppänen 2009, 198; Rissanen 2005, 17–19.) 
 
Tuotteella ja palvelulla on selkeitä eroja, jotka erottavat ne toisistaan: 
- Asiakkaat eivät omista palvelua. 
- Palvelutuotteet ovat aineettomia. 
- Asiakas osallistuu palveluprosessiin. 
- Asiakas on osa palvelua. 
- Palvelussa on suuri vaihtelevuus. 
- Asiakkaan on vaikeampi arvioida palvelua. 
- Palvelulle ei voi tehdä inventaariota. 
- Palvelussa ajalla on suurempi merkitys. 
- Erilaiset jakelukanavat. 
(Lovelock & Wright 2002, 9-12.) 
 
Kun asiakassuhteessa liiketoimite ei koske pelkästään tuotetta tai palvelua, tekninen 
tuote on vain osa kokonaisvaltaista palvelutarjoomaa. Teollisuustuotteiden valmista-
jalle, fyysinen tuote on palvelutarjooman ydin, koska ilman sitä se ei voi kehittää 
menestyksekästä tarjoamaa. Palveluyrityksellä tarjoaman ytimenä on tuotteen sijasta 
palvelu. Nykyään pelkkä ydin ei useinkaan riitä pitämään pysyvää asemaa markki-
noilla ja tuottamaan tarpeeksi hyviä tuloksia. Siksi yritysten täytyy pystyä hallitse-
maan tarjooman lisäaineksia kilpailijoitaan paremmin, riippumatta siitä millainen 
asema sillä on jakelukanavassa. Asiakkaiden tyytymättömyys harvemmin edes koh-
distuu ydintuotteeseen, vaan ydintä ympäröiviin osiin. Esimerkiksi ravintolan asiakas 
voi pitää ateriaansa hyvänä, mutta hän voi olla kokonaisuuteen tyytymätön huonon 
palvelun vuoksi. Ydintuotteella kilpailu ei siis riitä, vaan yritysten täytyy kilpailla 
kokonaisuudella, jossa ydintuote on vain yksi osa. (Grönroos 2009, 55–56.) 
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Palveluun sisältyy useimmiten jonkinlaista vuorovaikutusta asiakkaan ja palveluntar-
joajan välillä. Esimerkiksi, kun autokorjaamo korjaa asiakkaan autossa olleen vian, ei 
asiakas ole paikalla eikä ole tällöin vuorovaikutuksessa korjaamon kanssa. Mutta kun 
korjaamo ottaa auton vastaan tai palauttaa sen takaisin asiakkaalle, vuorovaikutusta 
tapahtuu.  Palvelussa tapahtuu usein näitä vuorovaikutustilanteita, joita osapuolet ei-
vät itse välttämättä tiedosta. Ne ovat kuitenkin osa palvelua ja vaikuttavat näin ollen 
ratkaisevasti asiakkaan mielipiteeseen korjaamosta. Tämä asiakkaan ja palveluntar-
joajan välinen vuorovaikutus on tärkeää huomioida, jotta voidaan kehittää realistisia 
markkinointimalleja tai onnistua markkinoinnissa ylipäätään. (Grönroos 2009, 77–
78.) 
 
Palveluiden tärkein ominaisuus on niiden prosessiluonne. Palvelut koostuvat toimin-
noista, jossa käytetään monenlaisia resursseja, ihmisiä eli fyysisiä resursseja, tietoa, 
järjestelmiä ja infrastruktuureja. Koska palvelut eivät ole konkreettisia asioita, vaan 
monista toiminnoista koostuvia prosesseja, jotka kulutetaan ja tuotetaan samanaikai-
sesti, laadunvalvontaa on vaikea toteuttaa perinteisin keinoin. Tämä johtuu siitä, ettei 
ole mitään ennalta tuotettua laatua, jota voisi valvoa ennen kuin palvelu on myyty ja 
kulutettu. Koska palveluun osallistuu aina ihminen, kokemukset palvelusta ovat vaih-
televia, ainutkertaisia kokemuksia. Silloin on vaikeaa standardisoida ja valvoa vaih-
telua palvelun alku- ja loppupäässä. (Grönroos 2009, 79–80.) 
 
Hinta 
 
”Yrityksen näkökulmasta hinta on tuotteesta asiakkailta saatu vastike, asiakkaalle 
hinta on tuotteen rahallinen arvo” (Lahtinen & Isoviita 1998b, 177). Yritykselle hinta 
on ensisijaisesti markkinoinnin kilpailukeino, joka tuo myyntivoittoja. Yritykselle 
muiden kilpailukeinojen käyttö taas aiheuttaa kustannuksia. Hinta on myös asiakkail-
le kilpailukeinoista näkyvin, jolla yritys tavoittelee asiakkaita ja kilpailee heistä.  
Asiakkaalle hinta on tuotteen rahallinen arvo.  Tämän vuoksi asiakas ei etsi vain hal-
paa hintaa, vaan hän haluaa, että tuotteessa hinta ja hänen vaatimansa ominaisuudet, 
kuten esimerkiksi laatu kohtaavat. Hinnalla on kuitenkin suuri merkitys, sillä jos hin-
ta on asiakkaan mielestä liian korkea tai matala, voi asiakas sen perusteella luopua 
ostopäätöksestään. (Lahtinen & Isoviita 1998a, 166; Lahtinen & Isoviita 1998b, 
177.) 
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Hinnoittelu on tuotteiden hinnan laskemista ja määrittämistä. Hinnoittelu on tavoit-
teellista toimintaa ja hinnoittelun tärkein tavoite on, että yrityksestä saadaan kannat-
tava. Hinnoittelun muut tavoitteet näkyvät kuviosta 5. Palveluiden hinnoittelussa 
voidaan erottaa kolme hinnoittelun perustetta: kustannusperusteinen hinnoittelu, 
markkina-, kilpailu- ja asiakasperusteinen hinnoittelu ja omat tavoitteet hinnoittelun 
perusteena.  Käytännössä nämä kaikki eri hinnoittelun perustetta vaikuttavat saman-
aikaisesti hinnan määräytymiseen, tosin eriasteisesti tilanteesta riippuen. Tuotteen 
kustannukset määrittävät hinnan alarajan, jonka yrityksen tulee saada tai se jää tappi-
olle. Joskus tuotetta voidaan myös myydä niin edullisesti, ettei sen myynti ole yrityk-
selle enää kannattavaa, vaikka tuotteella olisikin hyvä myynti ja markkinaosuus. 
(Lahtinen & Isoviita 1998a, 166–168; Lahtinen & Isoviita 1998b, 177; Sipilä 2003, 
57.) 
 
Hinnoittelun tavoitteet: 
1. Tuotteen riittävän myynnin varmistaminen 
2. Halutun markkinaosuuden saavuttaminen 
3. Halutun kannattavuuden saavuttaminen 
4. Tuhoavan hintakilpailun välttäminen ja hintasodan estäminen 
5. Halutun hintakuvan luominen 
Kuvio 5. Hinnoittelun tavoitteet (Lahtinen & Isoviita 1998a, 166) 
 
Tuotteen kustannukset ja sen erikoisominaisuudet muodostavat lähtökohdan hinnoit-
telulle. Myös tuotteen myyntimäärä, kilpailijoiden hinnoittelu, erilaiset yhteisötekijät 
sekä tuotteen hintaherkkyys eli asiakkaiden reaktiot hintojen nostamiseen ja laskemi-
seen, vaikuttavat yrityksen tuotteiden hinnoitteluun. Ilman kilpailua tuotteen hinnoit-
telu olisi helppoa, ja yrityksen tulisi ainoastaan ottaa huomioon kyseisen tuotteen 
kustannukset ja asiakkaiden hintaherkkyys. Kuitenkin kilpailijat ovat osa hinnoitte-
lua, joten kilpailijoiden hinnoittelun seuraaminen on tärkeä osa yrityksen omaa hin-
noittelua. Hintasota on tilanne, jossa kilpailijat alentavat hintojaan alle tuotteiden 
kustannuksen, ja tämä taas vaikuttaa koko toimialan yrityksen kannattavuuteen. Ku-
luttaja yleensä hyötyy alussa yrityksen välisestä hintasodasta, jossa tuotteiden hintoja 
alennetaan toistuvasti, mutta hintasodan vuoksi osa yrityksistä joutuu poistumaan 
markkinoilta. Tämä voi pidemmällä aikavälillä johtaa keskittymiseen ja sitä kautta 
hintojen nousuun. (Anttila & Iltanen 2004, 173–174; Lahtinen & Isoviita 1998b, 
177.) 
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Hintastrategia on päätöksentekoa tuotteen perushintatasosta, hinnanmuutoksista sekä 
noudettavista alennuksista ja maksuehdoista. Psykologisten seikkojen huomioiminen 
hinnoittelussa on myös strategista päätöksentekoa. Psykologinen hinnoittelu voidaan 
joskus asiakkaiden mielestä kokea etujen saamiseksi, joskus taas ns. ”kikkailuksi”, 
joka mielletään asiakkaiden mielessä kielteiseksi asiakasi, joka hämärtää heidän hin-
tamielikuviaan. (Lahtinen & Isoviita 1998a, 167–168.) 
 
Saatavuus 
 
Saatavuus on yksi markkinoinnin peruskilpailukeinoista. Saatavuus on riippuvainen 
muista markkinoinnin kilpailukeinoista ja sillä on näin ollen vaikutus niihin. Yrityk-
sen jakelua koskevien päätösten tavoitteena on varmistaa tuotteen saatavuus ja asiak-
kaan ostomahdollisuus eli poistaa ostamisen esteet. Ostomahdollisuus tarjotaan siten, 
että asiakas saa 
 oikean tuotteen 
 oikeaan aikaan 
 oikeassa paikassa ja oikealla tavalla 
 oikean suuruisina erinä 
 kohtuullisella hinnalla 
 oikealla informaatiolla, neuvonnalla ja palvelulla.  
(Lampikoski ym. 1998, 173.) 
 
Saatavuuspäätösten tarkoituksena on taata, että asiakkailla on mahdollisuus hyvin 
vähäisillä ponnistuksilla, nopeasti ja täsmällisesti saada haluamansa tuote tai palvelu. 
Palveluyrityksiä ovat esimerkiksi kaupat ja muut palvelualan yritykset ja niiden saa-
tavuuspäätökset jaetaan ulkoiseen ja sisäiseen saatavuuteen. Ulkoinen saatavuus tar-
koittaa tekijöitä, joiden avulla helpotetaan asiakkaan saapumista yritykseen. Varsin-
kin asiakashankintavaiheessa tämä on erittäin tärkeää. Sisäinen toimivuus taas var-
mistaa asiakkaan tyytyväisyyden, kun hän on jo asiakkaana yrityksessä. (Lahtinen & 
Isoviita 1998a, 194–201.) 
 
Ulkoinen saatavuus on erittäin tärkeää, esimerkiksi kahviloille, ravintoloille ja vaate-
kaupoille. Sillä ulkoisella saatavuudella asiakas erottaa yrityksen muiden joukosta, 
löytää yrityksen ja kykenee tekemään ensivaikutelman yrityksestä. Palveluyrityksen 
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tulee sijaita hyvällä paikalla ja herättää asiakkaan mielenkiinto. Ulkoisen saatavuu-
den tavoitteena on houkutella ihmiset asiakkaiksi. Kuviossa 6 on esitelty ulkoisen 
saatavuuden tekijöitä. (Lahtinen & Isoviita 1998a, 194–201.) 
 
Ulkoisen saatavuuden tekijät: 
1. Sijainti ja liikenneyhteydet 
2. Julkisivu ja näyteikkunat 
3. Aukioloajat 
4. Paikoitustilat 
5. Opasteet 
Kuvio 6. Ulkoisen saatavuuden tekijät (Lahtinen & Isoviita 1998a, 200) 
 
Sisäisen saatavuuden päätöksillä on tavoitteena, että asiakkaiden on helppo ja miel-
lyttävä asioida yrityksessä. Tämä vaikuttaa myös siihen, kuinka kauan asiakkaat viih-
tyvät yrityksessä ja kuinka paljon he ostavat. Kuviossa 7 esitetään sisäisen saatavuu-
den tekijät. (Lahtinen & Isoviita 1998, 194–201.) 
 
Sisäisen saatavuuden tekijät 
1. Palveluympäristö 
2. Valikoiman monipuolisuus 
3. Tuotteiden esillepano 
4. Esite – ja opasmateriaali 
5. Henkilökunnan saavutettavuus ja palvelualttius 
6. Muiden asiakkaiden vaikutus 
Kuvio 7. Sisäisen saatavuuden tekijät (Lahtinen & Isoviita 1998a, 201) 
 
Viestintä 
 
Markkinointiviestinnän keinot voidaan jakaa kahteen osaan; myyntiä tukeviin kei-
noihin, kuten mainontaan, myynninedistämiseen (SP) ja suhdetoimintaan (PR), ja 
vuorovaikutusmarkkinoinnin muotoihin, kuten asiakaspalveluun ja henkilökohtai-
seen myyntityöhön. (Lahtinen & Isoviita, 1998a, 211.) 
 
Mainonta on tunnistettavan lähettäjän maksamaa kaupallista viestintää. Se on kaikis-
ta tehokkain väline, jolla rakennetaan tietoutta yrityksestä, tuotteesta, palvelusta tai 
ideasta asiakkaalle. Mainonnan osalta on keskeistä, että sillä on tavoitteen, kohde-
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ryhmän ja sanoman lisäksi viestintäympäristö, jossa mainontaa käytetään ja julkais-
taan. Mainonta koostuukin kahdesta osa-alueesta: mainosmediasta, jossa mainos esi-
tetään ja sen sisältämästä viestistä. (Hollanti & Koski 2007, 131; Kotler 1999, 106–
108.) 
 
Myynninedistäminen eli sales promotion (SP) tukee erityisesti henkilökohtaista 
myyntityötä ja mainontaa. Myynninedistämiseksi voidaan määritellä mikä tahansa 
asia, joka kannustaa asiakasta kokeilemiseen ja lopulta ostopäätöksen tekemiseen. 
Mainonta vaikuttaa asiakkaan mieleen, mutta myynninedistäminen taas asiakkaan 
käyttäytymiseen. Myynninedistäminen on muuta markkinointiviestintää tukeva keino 
ja sen vaikutukset asiakasryhmissä ovat usein vain lyhytaikaisia. Myynninedistämis-
keino voi olla jokin konkreettinen tuotteen kylkiäinen, lisähyöty tai ylimääräinen 
vastike. Tavoitteena on nopeuttaa ostopäätöstä, saada asiakas tekemään heräteostoja, 
hankkia uusia asiakkaita, lisätä tarjooman käyttöä ja jopa lisätä asiakasuskollisuutta. 
(Hollanti & Koski 2007, 136; Kotler 1999, 109.) Suhdetoiminta eli public relations 
(PR) on, kuten myynninedistäminenkin, markkinointiviestinnän keino, jolla tähdä-
tään epäsuorasti myyntiin. Sillä pyritään vaikuttamaan sidosryhmiin ja tiedotusväli-
neisiin organisaatiota hyödyttävillä tavoilla sekä rakentamaan yrityksen imagoa. 
(Hollanti & Koski 2007, 138.) 
 
Henkilökohtainen myyntityö on potentiaalisen asiakkaan ja organisaation edustajan 
välistä vuorovaikutusta. Myyntityön merkittävin etu on sen tehokkuus verrattuna 
esimerkiksi mainontaan – saaduista asiakaskontakteista suuri osa johtaa asiakkaan 
ostopäätökseen. Myyntihenkilöstön etuna on myös se, että se on paljon tehokkaampi 
kuin suuri määrä mainoksia. Myyntihenkilöstä voi räätälöidä palvelua tai tuotetta 
suoraan asiakkaalle. Mitä monimutkaisempi palvelu tai tuote on, sitä tarpeellisempaa 
on käyttää myyntihenkilöstöä. (Hollanti & Koski 2007, 131; Kotler 1999, 112.) 
 
Markkinointiviestintä jaetaan lisäksi informoivaan ja suggestiiviseen viestintään. In-
formoivan viestinnän tavoitteena on välittää tietoa mm. tuotteesta, hinnoista, saata-
vuudesta ja maksuehdoista. Sen tehtävänä on vähentää mahdollisen asiakkaan epä-
varmuutta mainonnan ja tiedotustoiminnan avulla. Suggestiivinen viestintä taas pyr-
kii vaikuttamaan asenteisiin tunnepitoisilla vetoomuksilla eli viestinnässä vedotaan 
asiakkaiden tunteisiin. (Lahtinen & Isoviita, 1998a, 211.) 
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Viestinnän tavoitteena on saada potentiaalinen ostaja ostamaan haluttu tuote. Viestin-
tää suunnitellessa käytetään apuna ns. ostoprosessin porrasmalleja. Tunnetuimmat  
mallit ovat AIDA (lyhenne sanoista Attention, Interest, Desire, Action) ja DAGMAR 
(Defining Advertising Goals for Measured Results). Jokaiselle kuvitellulle portaikon 
askelmalle voidaan asettaa erilaiset viestinnälliset tavoitteet ja saada ostaja näin siir-
tymään askelmalta toiselle ja lopulta ostamaan tuote. Kuviossa 8 näkyy AIDA – ja 
DAGMAR portaikon askelmat. (Lampikoski ym. 1998, 200; Rope 2005, 279.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 8. AIDA ja DAGMAR – malli portaikon muodossa (Lampikoski ym. 1998, 
200) 
 
”Yrityksen viestintätoimien tulee viedä ostoprosessia eteenpäin niin, että haluttu 
asiakas saadaan vietyä tietämättömyyden tilasta yrityksen asiakkuuteen ja sitä kautta 
tulokselliseen asiakassuhteeseen” (Rope 2005, 281). Markkinointiviestinnän tehtävä-
nä on siis perustella asiakkaalle, miksi hänen kannattaa tulla juuri meidän palvelta-
vaksemme tai ostaa juuri meidän tuotteemme. Markkinointiviestinnän tavoitteena 
ovat: 
 yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen. 
 asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen. 
 yrityskuvan parantaminen. 
 myynnin aikaansaaminen. 
 kanta-asiakassuhteiden luominen ja kehittäminen. 
(Lahtinen & Isoviita 1998a, 212.) 
 
Action (Osto) 
Desire (Halu) 
Interest (kiinnostus) 
AIDA 
Osto 
Toiminta 
Tietämättömyys 
Vakuuttaminen 
DAGMAR 
Preferenssi 
Tuntemus 
Tietoisuus 
Attention (Huomio) 
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Ihmiset 
 
Henkilöstön osaaminen ja kyvykkyys vaikuttavat koko yrityksen menestykseen. Pal-
veluja markkinoivassa yrityksessä henkilöstön määrä, laatu ja käyttäytyminen ovat 
avainasemassa, koska ihmiset tuottavat palvelukokemuksen. Uskolliset kanta-
asiakkaat ovat henkilökunnan ohella yrityksen tärkein voimavara. Henkilökunnan 
osaaminen ja asenne vaikuttavat keskeisesti näiden kanta-asiakassuhteiden luomiseen 
ja kehittämiseen. Asiakaspalvelua on kaikki asiakkaan hyväksi tehty työ. Palvelua on 
monenlaista, ja vaikka tuotteita on helppo kopioida, niin vaikeampaa on saada kilpai-
lijoiden palveluhaluisempi, innostuneempi ja koulutetumpi henkilökunta. Siksi pal-
velu muodostaa yhden markkinoinnin tärkeimmistä kilpailukeinoista. (Lahtinen & 
Isoviita 2004, 39.) 
 
Yrityksen johdon tulee varmistaa, että sen oma henkilökunta on sisäistänyt asiakas-
suuntaisen markkinoinnin merkityksen ja että se on motivoitunut palvelemaan mah-
dollisimman hyvin, jotta asiakkaisiin suuntautuva markkinointi menestyisi. Näin asi-
akkaat saavat tasaisen hyvää palvelua. Tällä tavalla henkilökunta on avainasemassa 
ja muodostaa yrityksen ensimmäiset markkinat, joiden onnistuminen on ensiarvoisen 
tärkeää. (Lahtinen & Isoviita 2004, 65.) 
 
Sisäinen markkinointi on johtamistapa, jossa yrityksen johto tähtää motivoimaan jo-
kaista työntekijäänsä tekemään oman työnsä mahdollisimman hyvin. Tässä johtamis-
tavassa kannustetaan koko henkilökuntaa omaksumaan markkinointi – ja palvelupai-
notteinen toimintatapa. Sen avulla työyhteisöön luodaan suotuisa työilmapiiri ja kan-
nustavat työtehtävät. Ihminen jaksaa palvella kun hän kokee, että häneen luotetaan ja 
hänen työlleen annetaan arvoa. Palveluhenkisessä yrityksessä, jossa sisäinen markki-
nointi on onnistunut, henkilöstö on motivoitunut, osaa työnsä ja viihtyy työssään. Tyy-
tyväiset asiakkaat lisäävät työntekijöiden motivaatiota, mikä edelleen parantaa palve-
lun tasoa. Organisaatiossa valitsee näin ollen hyvä kehä eli yksi myönteinen seikka 
saa aikaan muita myönteisiä asioita. Hyvä kehä parantaa nopeasti tuloksia ja se konk-
retisoituu hyvänä palveluna, tyytyväisinä asiakkaina, myynnin ja kanta-asiakkaitten mää-
rien lisääntymisellä ja lopulta hyvänä kannattavuutena. (Lahtinen & Isoviita 2001, 62.) 
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Prosessit 
 
Palveluprosessi jaetaan yleisesti kahteen osaan; taustatoiminnot ja asiakaspalvelu. 
Asiakaspalvelutilanteet ovat asiakkaalle näkyviä, asiakas kokee ne itse. Taustatoi-
minnot tulevat taas erittäin tärkeäksi, kun on kyse yrityksestä, joissa asiakaskontakte-
ja on vähän. Silloin kaiken on sujuttava taustalla oikein, jotta toimintojen sujuminen 
jää asiakkaalle mieleen. Palveluyrityksessä jossa asiakaskontakteja tulee paljon, täy-
tyy kiinnittää eritystä huomiota henkilökunnan vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. 
(Lämsä & Uusitalo 2002, 126–127.) 
 
Teknologian käyttöönotto muuttaa palveluprosesseja. Teknologian käyttö palvelui-
den tuotannossa ja toimittamisessa on lisääntynyt ja lisääntyy entisestään. Asiakkaan 
kannalta tämä merkitsee sitä, että asiakas itse osallistuu palveluprosessiin huomatta-
vasti entistä enemmän. Samalla tämä muutos tarkoittaa, että asiakkaan ja palvelun 
tuottajan välinen henkilökohtainen kontakti vähennee tai se voi jopa kadota jossain 
tapauksissa. Teknologiaan ja itsepalveluun perustuva palveluprosessi tähtää tehok-
kuuden lisäämiseen ja palvelun laajentumiseen. Joillekin asiakkaille on tärkeää, että 
palvelun saa minä vuorokauden aikaan tahansa ja mistä tahansa. (Lämsä & Uusitalo 
2002, 126–127.) 
 
Fyysinen ympäristö  
 
Fyysinen ympäristö antaa asiakkaalle konkreettisia vihjeitä, siitä millaista palvelua 
tai kuinka laadukasta palvelua asiakas voi yritykseltä odottaa. Palveluyrityksen toi-
mitilat, sisustus, henkilökunnan ulkonäkö ovat hyviä esimerkkejä fyysisistä elemen-
teistä palveluympäristössä. Palvelutilan perusteella asiakkaalle muodostuu mielikuva 
tai jopa kokonaisvaikutelma palvelusta. Siksi palveluympäristö tulisikin suunnitella 
huolellisesti. (Lämsä & Uusitalo 2002, 121–122.) 
 
Palvelualalla on kiinnitetty huomiota myös siihen, kuinka tärkeää yrityksen toimitilo-
jen estetiikka on. Yrityksen sisustus ja kokonaisvaltainen mielikuva herättävät tuntei-
ta ja tuntemuksia asiakkaissa ja työntekijöissä, ja näin vaikuttavat käyttäytymiseen ja 
itse ostoprosessiin. Kun fyysisiin puitteisiin kiinnitetään huomioita, tarjoavat ne vir-
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tuaalisten palveluiden yleistyessä, perinteisille yrityksille ainutlaatuisen kilpailuedun. 
(Lämsä & Uusitalo 2002, 121–122.) 
4.3 Markkinointikalenteri 
Toteuttaminen 
Anttilan ja Iltasen (2004, 374) mukaan hyvällä markkinointisuunnitelmalla tulisi olla 
seuraavia ominaisuuksia; sen tulisi olla yksinkertainen, selväpiirteinen, toteuttamis-
kelpoinen, joustava, täydellinen ja lopuksi käytännön työkalu. Yrityksen markkinoin-
tisuunnitelman myös tulisi kuvailla yrityksen asemaa markkinoilla, määritellä mark-
kinoinnin mahdollisuudet ja ongelmat, antaa markkinoinnille selvät, realistiset tavoit-
teet, luetella toteutuksen osaohjelmat kilpailukeinoittain, määritellä toimenpiteille 
budjetit, aikataulun ja seurantajärjestelmän. (Anttila & Iltanen 2004, 375.) 
 
Markkinoinnin toimilla, kuten esimerkiksi suoramarkkinoinnilla tai mainoskampan-
joilla, saavutetaan määritetyt markkinoinnintavoitteet. Tavoitteiden perusteella yritys 
on laatinut markkinointimixin, joka yhdessä tavoitteiden kanssa muodostaa toiminta-
ohjelman. Toimintaohjelman onnistuminen edellyttää, että alussa on päätetty kuka on 
vastuussa ohjelman ja sen osien toteuttamisesta. Samalla pitää myös päättää aikatau-
luista; milloin kampanja tai muu toimenpide suoritetaan. Tavallisesti markkinoinnin 
toimintaohjelma laaditaan vuodeksi kerrallaan, mutta yleensä se pilkotaan edelleen 
lyhyemmän aikajänteen suunnitelmiksi, kuten esimerkiksi kausisuunnitelmiksi (se-
songit, teemat ym.), kuukausi- ja viikkosuunnitelmiksi sekä kampanjasuunnitelmiksi. 
Toimintaohjelma kertoo markkinoinnin suunnitelman tilannekatsauksen, strategian, 
tavoitteet ja toimenpiteet, toteutuksen aikataulun, organisoinnin ja vastuujaon, kus-
tannusbudjetin ja seurannan. (Raatikainen 2004, 105–106.) 
 
Aikataulu 
 
Yleensä vuosisuunnittelu muodostaa yrityksen suunnittelutoiminnan rungon, koska 
se on perustana yrityksen viikkottaiselle ja kuukausittaiselle käytännön toiminnalle. 
Markkinoinnin vuosisuunnitteluun kuuluu eritasoisia ja erillisiä suunnitelmia, kuten 
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esimerkiksi kampanjasuunnittelut. Kampanjasuunnitelmaa voidaan kutsua eräänlai-
seksi markkinoinnin vuosisuunnitelmaksi pienoismalliksi. Periaatteessa se sisältää 
samat ydinasiat kuin vuosisuunnitelmakin, mutta käytännössä niissä on eroa, koska 
kampanjat kampanjat eivät yleensä ole yhtä laajasti markkinoinnin koko kenttää kat-
tavia kuin vuosisuunnitelmat. (Anttila & Iltanen 2004, 375.) 
 
Yrityksen tulee aikatauluttaa ja jakaa vastuu tehtävistä, koska suunnitelmista ei ole käy-
tännön hyötyä, jos aikataulussa ei pysytä. Aikataulutuksen tärkeys korostuu vielä enem-
män lyhyen aikavälin suunnitelmissa. Siksi yrityksen johdon pitää tehdä selväksi kuka 
on vastuussa tehtävien toteutuksesta ja millä aikataululla ne toteutetaan. Suunnitelman 
pitää olla realistinen ja toteutettavissa. (Lahtinen & Isoviita 1998b, 278.)  
4.4 Tulosten seuranta ja arviointi 
Seuranta on onnistumisen arviointia päätösten ja suunnitelmien toimeenpanon jäl-
keen. Seurannan onnistumisen edellytyksenä ovat konkreettisesti mitattavat tavoit-
teet. Ilman tavoitteita seurantaa ei voi toteuttaa. Seuranta on käytännössä siis toteutu-
neiden tulosten vertaamista tavoitteisiin. Silloin nähdään onko tavoitteisiin päästy vai 
ei. Kuitenkin tulee muistaa, että tämä on vasta ensimmäinen vaihe seurannassa, ja 
tärkeää on oppia edellisen seurannan tulosten onnistumisista ja virheistä. Oikein käy-
tettynä seurannan avulla voidaan saada uutta tietoa suunnitelmien ja päätöksenteon 
tueksi, arvioida resurssien käytön tehokkuutta ja oikaista tarpeen mukaan nykyisiä 
suunnitelmia ja niiden toteutusta ennen kuin ne ovat toteutettu. (Rope & Vahvaselkä 
2000, 169.) 
 
Seurantaa tarvitaan koko suunnitteluprosessin ajan, välittömän korjaavan palautetie-
don avulla pystytään reagoimaan nopeasti tietyn tilanteen muutostarpeisiin. Löydet-
tyjen poikkeamien syyt voivat olla missä tahansa prosessin vaiheessa, joten siksi on-
kin tärkeää, että seuranta on jatkuvaa, ja poikkeamiin voidaan tarttua mahdollisim-
man aikaisessa vaiheessa. (Isohookana 2007, 116–117.) 
 
Seurannan toteutus on jaoteltu Ropen ja Vahvaselän (2000, 170) mukaan kolmeen 
vaiheeseen: 
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1. Saavutusten mittaaminen ja niiden vertailu tavoitteisiin. 
2. Havaittavien erojen ja syiden analysointi. 
3. Korjaustoimien toteutus johtopäätösten pohjalta.  
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 9. Seurannan toteutus (Rope & Vahvaselkä 2000, 170) 
 
Kuviossa 9 näkyy, kuinka seurannan toteutus toimii vaiheittain. Ensimmäisessä vai-
heessa on erittäin tärkeää, että asetetut tavoitteet ovat yksiselitteisesti mitattavissa, 
jotta tiedetään onko tavoitteisiin päästy. Kun toteutunut tulos on verrattu tavoittee-
seen, tarkastellaan havaittuja eroja, jotta löydettäisiin poikkeamien syyt ja niitä pys-
tyttäisiin analysoimaan. Tällöin pyritään löytämään ne tekijät, jotka aiheuttavat poik-
keamat. Lopuksi tehdään korjaustoimenpiteet. Korjaustoimenpiteitä tulisi tehdä alus-
ta saakka, jotta tavoitteet saavutettaisiin alkujakson suunnitelmien poikkeamista huo-
limatta. (Rope & Vahvaselkä 2000, 170–171.) 
5 TUTKIMUSMENETELMÄT 
5.1 Tutkimusotteen valinta 
Erilaiset tutkimusongelmat vaativat erilaista tutkimusotetta. Tutkimusotteet voidaan 
jakaa kahteen ryhmään: kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin.  
 
Kvantatiivinen eli määrällinen tutkimus perustuu asioiden kuvaamiseen ja tulkitse-
miseen tilastojen ja numeroiden avulla. Kvantatiivisen tutkimuksen vastaukset ovat 
tutkimusotteen nimen mukaisesti määrällisiä, kuten esimerkiksi prosentteja, kappa-
leita tai euroja. Käytännössä kvantatiivinen tutkimus vaatii tilastollisesti suuren otok-
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sen, jotta vastauksista tulkitut tulokset vastaavat tutkittua kohdejoukkoa. Tällä tutki-
muksella pystytään tutkimaan tilanne, mutta ei välttämättä pystytä selittämään asioi-
den syitä. Kvantatiivisia tutkimusmenetelmiä ovat esimerkiksi erilaiset kysely – ja 
haastattelumenetelmät. (Rope & Vahvaselkä 2000, 46–47.) 
 
Kvantatiivisen tutkimuksen parina pidetään laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta. 
Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii ymmärtämään tutkimuskohteen ominaisuuksia, käyt-
täytymistä ja merkityksiä kokonaisvaltaisesti. Tutkimus vastaa kysymyksiin miksi ja 
miten. Tutkimuksen otoskoko on kvalitatiivisessa tutkimuksessa pieni. Sen avulla ei 
pyritä tilastollisesti merkitsevään edustavuuteen, vaan löytämään ongelma-alueita 
selittävät tekijät. Yleisimpiä kvalitatiivisia tutkimusmenetelmiä ovat esimerkiksi 
ryhmäkeskustelut, yksilö – ja syvähaastattelut ja havainnointitutkimukset. (Rope & 
Vahvaselkä 2000, 46–47.) 
 
Tutkimukseni asiakaskysely toteutetaan kvantitatiivisella tutkimusotteella. Kvantita-
tiivisen menetelmän avulla tutkimustulosten analysointi onnistuu paremmin vastaaji-
en määrän vuoksi ja lisäksi pystyn tekemään vastauksien perusteella päätelmiä. Li-
säksi pystyn monien vastauksien perusteella tekemään kyselyn tuloksista yleistyksiä.   
5.2 Aineiston keruumenetelmä ja analysointi 
Aineistonkeruun perusmenetelmiä ovat kysely, haastattelu, havainnointi ja doku-
menttien käyttö.  
 
Kysely (survey) tarkoittaa sellaisia kyselyn, haastattelun ja havainnoinnin muotoja, 
jossa aineistoa kerätään yhdenmukaistetusti ja jossa kohdehenkilöt muodostavat 
otoksen tai näytteen tietystä perusjoukosta. Aineisto, joka käsitellään kyselyn avulla, 
käsitellään yleisesti kvantatiivisesti. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2004, 180–200.) 
 
Haastattelussa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Haastattelun 
suurena etuna muihin tiedonkeruumuotoihin verrattuna on se, että siinä voidaan sää-
dellä aineiston keruuta joustavasti tilanteen mukaan. Haastattelutyyppejä ovat loma-
kehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu. (Hirsjärvi ym. 2004, 180–200.) 
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Kerätyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopäätösten teko on tutkimuksen tärkein 
vaihe, koska siihen tähdätään tutkimusta aloitettaessa. Analyysivaiheessa tutkijalle 
selviää, minkälaisia vastauksia hän saa. Empiirisessä tutkimuksessa aineistosta pääs-
tään tekemään päätelmiä vasta esitöiden eli tietojen tarkistuksen, tietojen täydentämi-
sen ja aineiston järjestämisen jälkeen. Aineiston käsittely ja analysointi kannattaa 
aloittaa mahdollisimman pian keruuvaiheen jälkeen. Aineistoa voidaan analysoida 
monin tavoin, mutta pääperiaate on valita sellainen analyysitapa, joka parhaiten tuo 
vastauksen ongelmaan tai tutkimustehtävään. (Hirsjärvi ym. 2004, 209–213.) 
 
Tässä opinnäytetyössä aineiston keruumenetelmänä käytetään kyselylomaketta. Ky-
selylomake on maaliskuun 2013 aikana yrityksen liiketiloissa, jossa asiakkaat voivat 
täyttää sen ja palauttaa vastauslaatikkoon. Kyselylomake pidettiin yrityksen tiloissa, 
koska se koettiin järkevimmiksi ja helpoimmaksi suorittaa. Silloin tavoitetaan sellai-
set ihmiset, jotka ovat jo asiakkaana yrityksessä. He pystyvät vastaamaan tyytyväi-
syyttä koskeviin kysymyksiin ja myös sellaisiin kysymyksiin, jotka koskevat ravinto-
lassa tapahtuvia tapahtumia. He siis tuntevat ja tietävät jo yrityksen, ja tietävät mitä 
haluavat sinne lisää. Tämän opinnäytetyön tutkimuksen muu aineisto kerättiin erilai-
silla havainnoilla ja yrityksen omistajan kanssa käydyissä keskusteluissa. Kohdeyri-
tys oli entuudestaan tutkijalle tuttu, joten tutkimuksessa on hyödynnetty myös tutki-
jan omia havaintoja.  
 
Asiakaskysely suoritettiin yrityksen tiloissa, jossa asiakkaat pystyivät vapaasti halu-
tessaan täyttämään kyselyn. Kyselyyn osallistuneiden kesken arvottiin 3kpl pizzalah-
jakortteja. Vastausaikaa oli kuukausi. Asiakaskysely toteutettiin 1.3.2013 – 
31.3.2013 välisenä aikana. Tietojen analysointi on tehty Excel - ohjelmalla.  
5.3 Kyselylomakkeen suunnittelu 
Vaikka kyselylomakkeen aihe onkin tärkein vastaamiseen vaikuttava tekijä, voidaan 
tutkimuksen onnistumista tehostaa tarkalla lomakkeen laadinnalla ja kysymysten tar-
kalla suunnittelulla. Kysely lomake käsittää yleensä monivalintakysymyksiä, avoimia 
kysymyksiä ja asteikkoihin eli skaaloihin perustuvia kysymyksiä. Avoimien kysy-
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myksien hyötynä on se, että vastaajat saavat mahdollisuuden sanoa, mitä heillä on 
mielessään. Monivalintakysymykset, jotka ovat rakenteeltaan rakennettuja vaihtoeh-
toja, antavat taas helpommin käsiteltävää ja luotettavampaa tietoa. (Hirsjärvi, Remes 
& Sajavaara 2004, 187–193.) 
 
Tarkkoja sääntöjä kysymysten laadinnasta ei voi antaa, mutta alla on yleisiä ohjeita 
kyselylomakkeen laadinnasta. Näitä ohjeita löytyy kirjallisuudesta ja ne ovat synty-
neet tekstien laadinnan yhteydessä.  
 Kyselylomakkeen tulisi olla selkeä 
 Tarkat kysymykset ovat parempia kuin yleiset kysymykset 
 Lyhyet kysymykset ovat parempia kuin pitkät 
 Vältä kysymyksiä, joilla on kaksoismerkitys 
 Tarjoa valittavaksi vaihtoehto ”ei mielipidettä” 
 Käytä monivalintavaihtoehtoja mieluummin kuin ”samaa mieltä / eri mieltä” 
väitteitä 
 Harkitse kysymysten määrää ja järjestystä lomakkeessa 
 Tarkista sanojen valinta ja käyttö 
(Hirsjärvi ym. 2004, 187–193.) 
 
Kun kysymykset on saatu valmiiksi, kootaan helposti täytettävä lomake. Lomakkeen 
tulisi olla ulkoasultaan moitteeton ja avovastauksille tulisi olla riittävästi tilaa. Lo-
makkeen lähetekirjelmässä tai saatteessa tulisi lukea kyselyn tarkoituksesta ja tär-
keydestä ja sen tulisi rohkaista vastaajaa vastaamaan. (Hirsjärvi ym. 2004, 187–193.) 
 
Asiakaskyselyssäni on kaikkia edellä mainittuja kysymysmuotoja. Kyselyssä on mo-
nivalintakysymyksiä, asteikkoihin perustuvia kysymyksiä, joissa kysyttiin asiakkai-
den tyytyväisyyttä yritykseen, sekä lopuksi kaksi avointa kysymystä. Avoimet kysy-
mykset antoivat paljon hyödyllistä tietoa ja palautetta yrityksestä. Avoimet kysy-
mykset jätin lomakkeen loppuun, ja helpommin täytettävät taustakysymykset olivat 
lomakkeen alussa. Suurin osa kysymyksistäni oli strukturoituja monivalintakysy-
myksiä, mutta kysymykset eivät olleet pelkästään ”kyllä / ei” vastauksia, vaan vas-
taajilta pyydettiin myös lisäselvityksiä tai perusteluita. Tavoitteenani oli tehdä lo-
makkeesta helposti täytettävä ja vähän aikaa vievä. Kysely on mielestäni selkeä ja 
kysymykset ovat lomakkeessa selkeästi esitettyjä.   
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5.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 
Kaikissa tutkimuksissa pyritään arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Tut-
kimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan käyttää erilaisia mittaus – tai tutki-
mustapoja. (Hirsjärvi ym. 2004, 216–217.) 
 
Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Reliabiliteetilla 
eli pysyvyydellä tarkoitetaan siis sitä, että jos sama tutkimus toistetaan, niin saadaan 
samat tulokset. Esimerkiksi jos kaksi arvioijaa päätyy samaan tulokseen, voidaan tu-
losta pitää reliaabelina. (Hirsjärvi ym. 2004, 216–217.) 
 
Toinen tutkimuksen arviointiin liittyvä käsite on validius eli pätevyys. Validius tar-
koittaa mittarin tai tutkimusmenetelmän kykyä mitata juuri sitä, mitä on tarkoituskin 
mitata. Esimerkiksi kyselylomakkeiden kysymyksiin saadaan vastaukset, mutta vas-
taajat ovat saattaneet käsittää monet kysymykset toisin kuin tutkija itse on ne ajatel-
lut. Ja jos tutkija käsittelee saatuja tuloksia edelleen oman alkuperäisen ajatusmallin-
sa mukaisesti, ei tuloksia voida pitää tosina ja pätevinä eli validina. (Hirsjärvi ym. 
2004, 216–217.) 
 
Kyselyn luotettavuus on melko hyvä, sillä vastauksia tuli 63kpl. Luotettavuus kas-
vaisi tietenkin sitä mukaan, kuinka paljon vastauksia tulisi. Maaliskuu, jonka aikana 
kysely toteutettiin, on hieman hiljaisempi kuukausi kuin kesäkuukaudet, joka saattoi 
vaikuttaa kyselyn vastausmäärään. Kesäkuukausina vastauksia olisi voinut tulla 
enemmän ja vastaajien ikä – ja asuinpaikkahaarukka olisi voinut olla laajempikin.   
Kyselyn validius oli onnistunut, eikä sellaisia kysymyksiä ollut, joissa vastaaja olisi 
esimerkiksi ymmärtänyt kysymyksen väärin. Ainoastaan kysymys numero 5, jossa 
kysyttiin vastaajien sillä kerralla syötyä ruoka-annosta, ei tuottanut haluttuja vastauk-
sia. Ongelmana saattoi olla kysymyksen monimutkainen asettelu.  
38 
 
6 ASIAKASKYSELYN TULOKSET 
Asiakaskyselyn päätarkoituksena oli saada selville, millä viestintävälineillä asiakkaat 
tavoitettaisiin parhaiten ja mitä viestintävälineitä he käyttävät. Asiakaskyselyn vasta-
uksia kertyi 63kpl, joka oli enemmän kuin olin asettanut aluksi tavoitteekseni. Ta-
voitteenani oli saada noin 50kpl vastauksia.  
 
Asiakaskyselyn taustatiedot 
 
Asiakaskyselyyn vastasi 63 ihmistä, joista 24 henkilöä oli naisia ja 39 henkilöä  
miehiä. Miesvastaajia oli hieman enemmän. Sukupuolijakauma näkyy 
prosenttiosuuksina kuviossa 10.  
 
Kuvio 10. Naisten ja miesten määrät 
 
Vastaajien ikäjakauma on seuraava (kuvio 11): 15-30 vuotiaita kyselyyn 
osallistuneita oli 25 eli 41 %, 31-45 vuotiaita oli 21 eli 34 %, 46-60 vuotiaita oli 16 
eli 16 % ja 61 tai yli täyttäneitä oli 5 eli 8 % vastaajista. Kaksi kyselyyn 
osallistuneista jätti vastaamatta ikää koskevaan kysymykseen.  
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Kuvio 11. Vastaajien ikäjakauma 
 
Asuinpaikkaa koskevassa kysymyksessä eniten vastaajia oli kotoisin Kullaalta, joka 
oli odotettavaa, koska ravintola sijaitsee kyseisellä paikkakunnalla. Kullaa on 
nykyisin osa Ulvilaa kuntaliitoksen vuoksi, mutta kyselyyn haluttiin tähdentää 
Kullaa erikseen, jotta nähdään paikallisten osuus asiakaskyselyssä. Vastaajista 
paikallisia oli 22 (35 %), Ulvilasta 6 (10 %),  Porista 4 (6 %), Kiikoisesta 6 (10 %), 
Kokemäestä 9 (15%) ja Harjavallasta 0. Asiakaskyselyssä oli myös 
vastausvaihtoehtona “jokin muu, mikä?”, johon vastasi kyselyyn osallistuneista 15 
(24 %). Nämä vastaajat olivat kotoisin Vammalan sastamalasta, Köyliöstä, 
Helsingistä, Raumalta, Espoosta, Pöytyältä, Rauman Lapista, Eurajoelta ja 
Hämeenlinnasta. Muutama vastanneista oli vastannut kohtaan Kauvatsa, joka kuuluu 
nykyisin kuitenkin Kokemäkeen. Nämä kysymykseen vastanneet olisi voinut lukea 
suoraan asuinpaikkakseen Kokemäen. Asuinpaikkajakaumat näkyvät kuviosta 12. 
Yksi vastaajista jätti vastamatta asuinpaikkaa koskevaan kysymykseen.  
Kuvio 12. Vastaajien asuinpaikka 
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Kun vastaajilta kysyttiin kuinka usein he käyvät Gasthaus Matinliisassa, suurin osa 
kyselyyn vastanneista vastasi käyvänsä muutaman kerran vuodessa tai kuukausittain. 
22 vastanneista käy muutaman kerran vuodessa ja 21kpl kuukausittain. Kuudelle vas-
taajalle kerta oli ensimmäinen ja kuusi vastaajaa käy ravintolassa viikoittain. Kah-
deksan vastaajaa vastasi kysymykseen harvemmin. Prosenttiosuudet käynnin tihey-
destä näkyvät kuviosta 13. 
 
 
Kuvio 13. Vastaajien käynnin tiheys 
 
Ruokakysymyksessä suurin osa vastaajista (42kpl) oli tullut syömään pizzan. Tämä 
ei yllättänyt, koska pizza on yksi ravintolan suosituimmista ruuista. Kuviossa 14 nä-
kyy prosenttiosuuksina valittu ruoka. Kuusi vastanneista ei tullut sillä kerralla syö-
mään, seitsemän söi riistaruuan ja seitsemän tuli syömään jonkin muun ruuan. Vain 
yksi ihminen tuli syömään tietyn ruoka-annoksen, joka oli hampurilainen. Omistajat 
halusivat tämän kysymyksen avulla tietää, tulevatko ihmiset syömään jo tietty ruoka-
annos mielessään, vai päättävätkö he vasta paikanpäällä. Jonkin muun, minkä, vaih-
toehtoon vastaajat vastasivat pekonihampurilainen tai hampurilainen ja kahvi + lei-
vonnainen.  
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Kuvio 14. Vastaajien sillä käynnillä valittu ruoka-annos  
 
Asiakaskyselyn vastausten tulokset 
 
Vastaajilta haluttiin ensiksi tietää, että mistä he ovat löytäneet tietoa 
kohdeyrityksestä. Vastaajat pystyivät vastaamaan useamman kuin yhden 
vaihtoehdon. Kuvion 15 pylväskaaviosta näkyy, että 34 % vastaajista on löytänyt 
tietoa yrityksen omissa tiloissa tapahtuvasta ilmoittelusta, 31 % ravintolan omilta 
Internet-sivuilta, 18% mainoksesta lehdessä ja 10 % ravintolan Facebook-sivulta. 
Niiltä vastaajilta, jotka vastasivat, että olivat löytäneet tietoa lehden kautta, kysyttiin 
myös sitä, minkä lehden kautta he ovat löytäneet tietoa. Suurin osa vastaajista vastasi 
Satakunnan Kansan. Myös Ulvilan seutu mainittiin. 49 % vastaajista vastasi kohtaan, 
jokin muu, mikä? Tähän kohtaan vastaajat kertoivat löytäneensä ravintolan tuttujen 
kautta tai paikallisten avustuksella. Kaksi vastaajista ei vastannut tähän kysymykseen 
mitään.  
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Kuvio 15. Viestintävälineet, joista vastaajat ovat löytäneet tietoa kohdeyrityksestä 
 
Vastaajilta kysyttiin, ovatko he nähneet Gasthaus Matinliisan mainoksia. Tämän ky-
symyksen avulla haluttiin tietää, ovatko mainokset oikeissa paikoissa ja tavoittavatko 
ne asiakkaat. Gasthaus Matinliisa ei ole mainostanut niin aktiivisesti kuin se olisi 
voinut, josta johtuen 41 % vastaajista eli 24kpl ei ollut nähnyt kohdeyrityksen mai-
noksia missään. Kuitenkin positiivisena yllätyksenä 59 % eli 35kpl vastaajista oli 
nähnyt jossain ravintolan mainoksia. (Kuvio 16). Vastaajilta kysyttiin myös, että jos 
he olivat nähneet yrityksen mainoksia, niin missä he olivat niitä nähneet. Kysymyk-
sen avulla selvitettiin, mitkä mainostusvälineet ovat osuneet parhaiten ihmisten sil-
mään. Vastaajat vastasivat nähneensä mainoksia netissä, tien varsimainoksissa, il-
moitustauluilla ja lehdessä. Vastaajat mainitsivat lehdistä mm. Satakunnan kansan ja 
Ulvilan seudun. Tienvarsimainokset olivat tavoitteet asiakkaat hyvin, joten tämä an-
taa osviittaa siihen, että valtatie 11 mainoksia pitäisi ehdottomasti parantaa ja lisätä 
laajemmalle alueelle.  
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Kuvio 16. Gasthaus Matinliisan mainosten näkyminen vastaajille 
 
Markkinointisuunnitelmassa oli alusta pitäen mietitty yhdessä yrittäjän kanssa mai-
nontaa ilmaisjakelulehdissä, ja asiakaskyselyn avulla haluttiinkin selvittää seuraavat-
ko ihmiset ilmaisjakelulehtien mainosilmoittelua. Kuviossa 17 näkyy, että 48 % vas-
taajista eli 30kpl vastasi seuraavansa ja 52 % vastaajista eli 32kpl, vastasi, ettei seu-
raa mainosilmoittelua ilmaisjakelulehdissä. Vastaukset menivät siis lähes tasan. Se, 
että melkein puolet vastaajista ilmoitti seuraavansa ilmaisjakelulehtien mainosilmoit-
telua, osoittaa että olisi kannattavaa ilmoitella niissä. Ilmaisjakelun mainosilmoitte-
lua seuraavista vastaajista pyydettiin myös kertomaan mitä ilmaisjakelulehtiä he seu-
raavat. Vastaajat kertoivat seuraavansa mm. Alueviestiä, Satakunnan viikkoa, Porin 
sanomia, Ulvilan seutua, Jokilaaksoa ja Uusi Poria. Lisäksi ulkopaikkakuntalaiset 
ilmoittivat seuraavansa Uusi Raumaa ja Metro-lehteä (ilmestyy pääkaupunkiseudul-
la). Yksi vastaajista jätti vastaamatta ilmaisjakelulehtien mainosilmoittelua koske-
vaan kysymykseen.  
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Kuvio 17. Vastaajien ilmaisjakelulehtien mainosilmoittelun seuraaminen 
 
Vastaajilta haluttiin tietää mikä heidän mielestään on paras viestintäväline, jota ra-
vintola voi käyttää markkinoinnissaan. Vastaajien jakauma näkyy prosenttiosuuksina 
kuviossa 18. Vastaajat saivat vastata useamman kuin yhden vaihtoehdon ja vastaus-
ten perusteella lehtimainos koettiin parhaimmaksi viestintävälineeksi 47 % prosent-
tiosuudella. Tämän mukaan kohdeyrityksen kannattaakin mainostaa lehdessä enem-
män. Vastaajat, jotka vastasivat kohtaan jokin muu, mikä, antoivat vastaukseksi mm. 
suorajakelu, ilmaisjakelulehdet, kaverit ja tienvarsikyltit. Yksi vastaajista ei vastan-
nut tähän kysymykseen mitään. 
 
 
Kuvio 18. Paras viestintäväline ravintolan ilmoittelussa vastaajien mielestä  
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Ennen markkinointisuunnitelman laatimista, yrittäjä kertoi jouluruokien palvelusta ja 
siitä, ettei hän ole mainostanut sitä juuri ollenkaan. Kuitenkin sen on todettu olevan 
erittäin suosittu ja tieto palvelusta on liikkunut suusta suullisesti (liite 2.) Tämä kuu-
losti hyvältä markkinaraolta, johon kannattaisi panostaa enemmän. Jouluruokien pal-
velulla saataisiin hyvää kaivattua lisämyyntiä joulunajalle. Vastaajilta kysyttiin myös 
ovatko he tietoisia kyseisestä palvelusta, ja peräti 81 % vastaajista eli 51kpl, vastasi, 
ettei ole tiennyt palvelusta. 19 % eli 12kpl vastaajista vastasi tietävänsä palvelusta. 
(Liite 3: Kuvio 1). Vastaajilta kysyttiin myös ovatko he kiinnostuneita tällaisesta 
palvelusta ja 62 % eli 32kpl vastaajista vastasi olevansa kiinnostunut. 38 % eli 23kpl 
vastaajista vastasi, ettei ole kiinnostunut, koska tekee jouluruuat itse tai palvelulle ei 
muuten ole tarvetta. (Liite 3: Kuvio 2). Kuviossa 19 näkyy kuinka 63 % vastaajista, 
jotka eivät olleet ollut tietoisia tästä palvelusta, olisivat kuitenkin kiinnostuneita siitä. 
Tämän perusteella palvelua kannattaisi ehdottomasti mainostaa lisää. Kolme vastaa-
jaa jätti vastaamatta kohtaan onko kiinnostunut palvelusta (Liite 3: Kuvio 2), mutta 
oli kuitenkin vastannut, ettei ole tiennyt jouluruokien tilauspalvelusta. 
 
 
Kuvio 19. Vastaajien kiinnostus jouluruokien tilauspalvelusta, jotka eivät olleet ollut 
siitä aikaisemmin tietoisia  
 
Seuraavaksi yrittäjän kanssa oli pohdittu erinäisten teemaviikkojen järjestämistä yri-
tyksessä. Teemapäivillä tarkoituksena olisi esimerkiksi järjestää viikon ajan jokin 
teema, esimerkiksi pannupizzaviikko, jolloin ravintolassa tarjotaan erilaisia pannu-
pizzoja. Teemapäivillä voi olla myös tietyt tuotteet tarjouksessa tai jotain muuta oh-
jelmaa. Vastaajilta kysyttiin, että olisivatko he kiinnostuneita teemapäivien järjestä-
miseen ja suurin osa 59kpl eli 94 %, vastasi myönteisesti (Kuvio 20). Ainoastaan 6 
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% eli 4kpl vastaajista ilmoitti, ettei olisi kiinnostunut. Vastaajilta kysyttiin myös eh-
dotuksia teemapäiviksi. Vastaajat toivoivat mm. jotain lastentapahtumaa, luomuruo-
kaan tai riistaan pohjautuvaa teemaa, tulista ruokaa, kalaruokateemaa, erilaista oh-
jelmaa, musiikkia ja karaokea, kansainvälistä teemaa esim. Italia tai Meksiko ja pan-
nupizzateemaa. Myös erilaiset alkoholitarjoukset saivat vastaajilta kannatusta. Vas-
tausten perusteella olisi siis mielekästä järjestää tällaisia teemapäiviä talven myynnin 
piristykseksi.  
 
 
Kuvio 20. Vastaajien kiinnostus teemapäivien järjestämiseen 
 
Lopuksi vastaajilta kysyttiin, heidän tyytyväisyyttään Gasthaus Matinliisan palvelu-
asenteeseen, ruokaan, juomaan, miljööhön, viihtyvyyteen, hinta / laatusuhteeseen ja 
lopulta myös antamaan yleisarvosana yrityksestä. Vastaajat saivat vastata välillä 1-5, 
1 ollessa erittäin huono ja 5 ollessa erittäin hyvä. Vastaukset olivat erittäin positiivia, 
ja suurin osa vastauksista sijoittui hyvän tai erittäin hyvän kohdalle kaikissa kohdis-
sa. Tähän on koottu kaksi olennaisinta asiakkaiden tyytyväisyyttä koskevaa kysy-
mystä. Henkilökunnan palveluasenne kohdassa, joka on yrityksen valttikortti, 68 % 
vastaajista eli 43kpl vastasi olevansa erittäin tyytyväinen palveluasenteeseen. (Kuvio 
21). Vastaajien yleisarvosana yrityksestä jakautui kuvion 22 mukaisesti eli 57 % eli 
35kpl vastaajista antoi yleisarvosanaksi hyvän. Kaksi vastaajista ei vastannut yleisar-
vosanaa koskevaan kohtaan. Muut tyytyväisyyttä koskevat vastaukset löytyvät Liit-
teestä 3: Kuvioista 3,4,5,6 ja 7.  
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Kuvio 21. Vastaajien tyytyväisyys henkilökunnan palveluasenteeseen asteikolla 1-5 
 
 
Kuvio 22. Vastaajien antama yleisarvosana Gasthaus Matinliisalle asteikolla 1-5 
 
Avointen kysymysten vastaukset 
 
Kyselyn viimeisinä kysymyksinä oli kaksi avointa kysymystä. Kysymykset olivat 
”Mitä toivoisitte lisää? Mitä voisimme vielä parantaa?” ja ”Seuraavaksi sana on va-
paa, risut ja ruusut kehiin!” Alla muutamia poimintoja kummastakin avoimen kysy-
myksen vastauksista. 
 
”Mitä toivoisitte lisää? Mitä voisimme vielä parantaa?” 
 
- ”Elävää musiikkia ja erilaisia erikoisoluita tms.” 
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- ”Jatkakaa samaan malliin ” 
- ”Mainontaa” 
- ”pizzatarjouksia” 
- ”Rumble takaisin” 
- ”Joskus vähän viileää.” 
- ”Hyvästä ruuasta ja pitsoista tieto laajemmalle alueelle” 
- ”Kesällä tämä paikka on varmasti loistava. Teemat olisi hyvä lisä sekä tuota 
isoa tietä kannattaisi hyödyntää paremmin. Esim. Kaikki ei pidä ABC jutuis-
ta. Sitä voisi yrittää hyödyntää.” 
- ”En tiedä, onko mahdollista lisätä yhteistyötä muiden paikallisten toimijoiden 
kanssa” 
 
”Seuraavaksi sana on vapaa, risut ja ruusut kehiin!” 
 
- ”Ruokapaikka jonka veroista ei ole toista! Useiden tuttujen kanssa käyty ja 
kaikki pitäneet ruuasta. Ruoka kotitekoista ja liha aina hyvin paistettua.” 
- Pizza oli todella hyvää: rapea pohja ja paljon täytteitä!  Iso plussa myös 
uunituoreista kahvipullista. Hyvä palvelu alusta loppuun. ” 
- ”Tila oli hieman kylmä!” 
- ”Kodikas ja viihtyisä ravintola. Persoonallinen ”konsepti”. ” 
- ”Miljöön siistiminen” 
- ”Persoonallinen sisustus on oikein kiva. Parasta pizzaa, sanovat tuttavatkin. 
Kesällä kyltteihin / pihaan voisi panostaa vähän enemmän, että ohikulkijatkin 
ei-paikkakuntalaiset huomaisivat poiketa” 
- ”Mahtavaa pizzaa! Nam! Elävä tuli on hieno juttu! Karaokeiltoja kaipaan! 
Tänne on aina kiva tulla + kotoisa tunnelma. En hirveästi pidä rautalanka mu-
sasta -> jotain muuta..” 
- ”Yksi Kullaan peruspilareista! Edelleen.” 
- ”Todella kiva paikka. Tänne on kiva poiketa. Tästä on tännepäin muuton jäl-
keen tullut kantapaikkani ” 
- ”+ Hyvä palvelu + Hyvä ruoka, - Ei ollut ihan kaikkea saatavilla - Olut laatu-
ja tarvitaan enempi” 
- ”Hienoa että meillä on täällä Kullaalla tällainen hyvä ruokapaikka!” 
- ”Paikallinen palvelu” 
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7 MARKKINOINNIN KEHITTÄMISSUUNNITELMA GASTHAUS 
MATINLIISA 
7.1 Liikeidean kehittäminen 
Ravintola Gasthaus Matinliisan liikeidea perustuu ruoka- ja majoituspalveluiden tar-
joamiseen. Yritys tarjoaa kattavasti erilaisia riistaruokia, sekä ravintola on tunnettu 
pizzalistastaan, joka on ollut yrityksen kulmakivi sen avaamisesta saakka. Yritys tar-
joaa myös pitopalvelua ja toimii pitopaikkana erilaisille juhlille ja kokouksille. Yrit-
täjät perustivat ravintolan vuonna 1990, ja he ovat siitä lähtien kehittäneet ja toteut-
taneet omaa liikeideaansa.  
 
Yritys on panostanut erityisesti palvelun laatuun sekä siihen, että asiakkaat tuntisivat 
olonsa kotoisaksi asioidessaan yrityksessä. Yrityksen omistajat tuntevat asiakkaansa 
ja osaavat näin ollen kehittää palveluaan heille räätälöidyksi. Monet asiakkaat tunte-
vat yrittäjät henkilökohtaisesti. Palvelun laatua ja osaavaa henkilökuntaa on muiden 
kilpailijoiden vaikea imitoida, ja näin ollen se erottaa yrityksen positiivisella tavalla 
muista.  
 
Yritys on kehittänyt liikeideaansa jatkuvasti, ja tehnyt myös muutoksia ravintolan 
toimintaan. Yritys on panostanut imagoaan yhä enemmän ruokapainotteiseksi ravin-
tolaksi, lyhentämällä aukioloaikojaan illalla ja vähentämällä yöpainotteista toimintaa, 
kuten karaokea. Lisäksi yritys on panostanut riistaruokiin ruokien monipuolisella li-
säämisellä ja riistakauden pitkittämisellä syksystä myös myöhään talveen. Gasthaus 
Matinliisa on lisäksi pyrkinyt kehittämään uutta toimintaa sekä uusia tapahtumia lä-
hialueen asiakkaille. Hyvänä esimerkkinä on yhdessä paikallisten muusikkojen kans-
sa toteutettu Rock´n´ Rumble, joka oli täysin uusi tapahtuma Ulvilan Kullaalla, mutta 
nousi nopeasti, erittäin suosituksi jokavuotiseksi tapahtumaksi.  
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7.2 Lähtökohta-analyysi 
Yritysanalyysi 
 
Gasthaus Matinliisa on paikallisesti hyvin tunnettu ravintolayritys. Yritys ei ole kär-
sinyt muun ravintola-alan kanssa syksyllä alkaneesta taantumasta.  Heikentynyt talo-
ustilanne ja korkeat raaka-ainekustannukset huonontavat ravintolayritysten kannatta-
vuutta. Näistä muutoksista huolimatta yrittäjä on pyrkinyt alati kehittämään toimin-
taansa kannattavammaksi uusilla ideoilla.  
 
Yrityksen markkinointi on tällä hetkellä melko hyvä, yritys mainostaa Ulvilan seu-
dussa sekä satunnaisesti myös Satakunnan Kansassa. Lisäksi yritys on myös aktiivi-
sesti mukana Kullaan seudun erilaisissa tapahtumissa ja mainostaa myös niissä. Yri-
tyksellä on omat, toimivat Internet sivut, josta löytyvät pizzalista, menu, ajankohtais-
ta osuus ja tietenkin myös yrityksen yhteystiedot.  
 
Yritys on kehittänyt toimintaansa uusien tapahtumien, kuten Rock´n´ Roll Rumblen 
avulla, sekä painottamalla yrityksen erikoisosaamista eli riistaruokia. Nykyisin riista-
ruokia on tarjolla syksyn lisäksi myös talviaikaan. Rock´n´ Rumble on järjestetty jo 
neljä kertaa, joista kolme ensimmäistä on järjestetty ravintolan omalla tontilla, jossa 
ravintolalla on ollut yksinoikeus ruoan ja juoman toimittamiseen. Tapahtuma siirret-
tiin viime vuonna järjestäjien toimesta eri paikalle, mutta tänä vuonna se järjestetään 
jälleen, nyt viidettä kertaa, kohdeyrityksen tontilla. Yritys haluaa kasvattaa ala carte 
menun ja riistaruokien myyntiä, pizzojen ohella lisää. Yrittäjä itse on kehittänyt lap-
sille suunnatun pizzakoulun, joka on yksi niistä uudistuksista, jotka kehittävät yrityk-
sen toimintaa tuoden yritykseen uusia asiakkaita ja lisäten myyntiä. Myös yrityksen 
pitopalvelu ja sen tuoma lisäarvo yritykselle tuo lisää asiakkaita.  
 
Kuitenkin kaikesta huolimatta yrityksen suurin voimavara on osaavat ja kokeneet 
yrittäjät. Yrittäjät ovat jatkuvasti yrittäneet kehittää itseään sekä keksiä uusia tapoja 
ravintolan pyörittämiseen. Siksi kohdatut haasteet onkin osattu kääntää voitoksi. Yri-
tyksen kannattaisi vielä enemmän panostaa esimerkiksi mainontaan, jotta he saavut-
taisivat uusia asiakkaita ja virkistäisivät liiketoimintaansa. Lisämainonnalla ja uusilla 
ideoilla on potentiaalinen mahdollisuus kasvattaa liiketoimintaa.  
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Ympäristöanalyysi 
 
Yrityksen tulee tuntea tarkasti toimintaympäristönsä ja siellä vaikuttavat tekijät, jotta 
se pystyy täysin tekemään toimivan kehityssuunnitelman. Ravintola-alaan vaikuttaa 
useita ulkoisia tekijöitä, jotka määrittävät yrityksen toimintaa monella taholla.  
 
Ravintola-ala ei ole kokenut suuria poliittisia muutoksia viime vuosina, arvonlisäve-
ron ja tupakkalain muutoksien lisäksi. Ruokapalveluiden arvonlisävero aleni Suo-
messa vuoden 2010 heinäkuussa 22 prosentista 13 prosenttiin. Tämä alensi ravinto-
loiden hintatasoa 9 prosentilla, ja vaikutti positiivisesti ravintolapalveluiden lisään-
tymiseen. Kuluttajatutkimuskeskuksen tekemän julkaisun mukaan hinnat laskivat 
ainakin jonkin verran kaikissa ravintolatyypeissä lukuun ottamatta järjestäytymättö-
miä ketjuihin kuulumattomia pizzeriatyyppisiä ravintoloita (Kuluttajatutkimus 2011). 
Tammikuussa 2013 Suomen arvonlisäverotasoa korotettiin yhdellä prosentilla ja niin 
nousi myös ravintolapalveluiden arvonlisävero. Ravintolapalveluiden alv nousi 13 
%:sta 14 %:iin, joka on nykyään koko EU:n korkeinta tasoa. Majoituspalveluiden alv 
nousi 9 %:sta 10 prosenttiin (Verohallinnon www- sivut). Ravintolapalveluiden alv:n 
muutokset eivät kuitenkaan ole vaikuttaneet kohdeyritykseen. Kohdeyritys kuului 
kuluttajatutkimuskeskuksen ravintolajoukkoon, joka ei laskenut hintojaan alv:n 
muuttuessa. Siksi yritys ei myöskään nostanut hintojaan tammikuussa 2013 voimaan-
tulleen alv-kannan korottuessa. Yrityksen omistajien mukaan hintamuutokset eivät 
olisi vaikuttaneet niin suuresti heidän toimintaansa, jotta heidän olisi ollut kannatta-
vaa muuttaa hintatasojaan yhdessä alv muutoksien kanssa (liite 2). Myöskään 2007 
voimaantullut tupakkalaki ei ole vaikuttanut kohdeyritykseen, sillä ravintola on ollut 
savuton sen avaamisesta saakka.  
 
Arvonlisäveron muutoksen lisäksi myös muut seikat vaikuttavat ravintola-alan 
myyntiin. Ravintolapalveluiden kysyntä muuttui vuosien 2005–2007 nopean kasvun 
jälkeen 2008 laskuun, joka taantuman syvenemisen myötä selvästi jyrkkeni 2009. 
Jyrkän laskun jälkeen yleisen talouskehityksen piristyminen sekä ravintolaruuan 
alv:n aleneminen käänsivät vuonna 2010 myynnin määrän nousuun. Tämä nousu ta-
saantui vuoden 2011 loppua kohden.  Kokonaisvaltaisesti ravintola-alan kokonais-
myynti kasvoi v. 2011 runsaat 5 % aikaisemmasta. Alan suotuisa kehitys jatkui tam-
mi-maaliskuussa 2012 myynnin arvon noustua runsaat 6 prosenttia vuotta aiemmas-
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ta. (Matkailu- ja ravintola-alan kehitysnäkymät, 2012). Ravintola-alan kysyntään 
vaikuttaa yhä paljon kuluttajien taloudelliseen käyttäytymiseen liittyvä epävarmuus. 
Vaikka ostovoiman ennakoidaankin tänä vuonna lievästi kasvavan, uhkana on Eu-
roopan velkakriisin mahdollisen syventymisen seurauksena muodostuvan epävar-
muuden ja säästämisasteen kohoaminen. Kuitenkin yleinen elintason nousu Suomes-
sa ja ruokailutottumuksien muutokset ovat lisänneet ravintolapalveluiden käyttöä. 
Erityisesti nuorempien ikäluokkien ulkona ruokailun lisääntyminen ovat lisänneet 
ravintolapalveluiden kysyntää. Tämä on huomattu myös kohdeyrityksessä, ja siksi 
onkin tärkeää tulevaisuudessa räätälöidä ruokalistaa sekä palveluja myös enemmän 
nuorten ihmisten makuun sopivaksi.  
 
Teknologian kehitys vaikuttaa myös ravintola-alaan. Suurin teknologinen muutos on 
tapahtunut maksamisessa. Käteisen rahan selkeä vähentyminen ja maksukorttien li-
sääntyminen ovat pakottaneet myös pienemmät yritykset ottamaan käyttöönsä mak-
supäätteen. Maksupäätteen avulla asiakas pystyy maksamaan maksukortilla vaivat-
tomasti. Ennen maksupäätteiden yleistymistä maksukorteilla maksaminen oli hidasta 
ja vaivalloista, kun kortista piti ”höylätä” paperikopio, joka piti täyttää ja allekirjoit-
taa. Maksupäätteiden toiminta perustui aluksi muovikorttien magneettinauhan luke-
miseen. Pankkikorttimaksut perittiin silloin asiakkaan tililtä muutaman päivän vii-
veellä. Magneettinauhat on nyttemmin korvattu mikrosiruilla, jotka parantavat kortti-
en turvallisuutta ja mahdollistavat maksujen reaaliaikaisen siirron. Niitä käytettäessä 
asiakkaan ei tarvitse enää allekirjoittaa kassakuittia, vaan henkilökohtaisen tunnuslu-
vun näppäily maksupäätteeseen riittää. Tulevaisuudessa ollaan siirtymässä lähimak-
samiseen eli kontaktittomaan maksamiseen, jossa korttia ei enää tarvitse asettaa mak-
supäätteeseen, vaan ainoastaan pitää sitä lukulaitteen läheisyydessä. Kohdeyritykses-
sä on siirrytty muutama vuosi sitten korttimaksupäätteeseen vanhanaikaisen ”höy-
läämisen” sijaan. Maksupäätteeseen siirtyminen on lisännyt asiakkaita ja ostamisesta 
on tullut vaivattomampaa. Siirtymä on miellyttänyt ja lisännyt erityisesti nuoria asi-
akkaita, joilla suurimmalla osalla on käytössään maksukortti käteisen sijaan. Kullaal-
la ei ole ottoautomaatteja, joista asiakas voisi tarvittaessa nostaa käteistä, joten ennen 
käteisen puuttuessa, asiakas on joutunut jäämään yritykselle velkaa, joka on tietysti 
huono asia. Yritys on myös panostanut nettisivuihinsa yhä enemmän, Internetin käy-
tön lisääntyessä. Myös ilmalämpöpumpun hankkiminen muutama vuosi sitten on vä-
hentänyt lämmityskustannuksia yrityksessä. Kohdeyrityksen muut tekniset uudistuk-
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set saattavat jäädä vähäisiksi tulevaisuudessa investointien korkean hinnan vuoksi ja 
myös siksi, ettei kohdeyritys koe tarvitsevansa enempää teknisiä uudistuksia tällä 
hetkellä.  
 
Kilpailija-analyysi  
 
Kullaa sijaitsee n. 20 km päässä lähimmistä kaupungeista / kunnista. Kullaalla sijait-
see kaksi muuta ruokapalveluja tarjoavaa yritystä, mutta päätoimisia ravintoloita 
Kullaalla ei ole kohdeyrityksen lisäksi muita. Lähimmät vastaavat ravintolat löytyvät 
Ulvilasta, Porista ja Kiikoisista. Kuitenkin, nämä kaksi paikallista ruokapalveluja 
tarjoavaa yritystä ja Kiikoisten ABC, kilpailevat asiakkaista kohdeyrityksen kanssa, 
sillä asiakkaat voivat poiketa näissä yrityksissä kohdeyrityksen sijaan. Kiikoisissa 
sijaitsee ABC- Kiikoinen, joka sijaitsee otollisella paikalla valtatie 11 (Tampere-
Pori) varressa. Cafe Unsca sijaitsee 2,5km päässä kohdeyrityksestä heti valtatie 11 
varressa. Entinen huoltoasema on avattu juuri äskettäin uudelleen ja se on monipuo-
listanut valikoimaansa, myös ruokapuolella. Nykyisin se tarjoaa myös arkisin lounas-
ruokia. Vapukka on pääasiassa pubi, joka sijaitsee vilkkaan valtatie 11 varrella. Yri-
tys tarjoaa myös grilliruokaa ja se on viime vuonna lisännyt valikoimaansa myös 
pizzat.  
 
Gasthaus Matinliisan ydinkilpailijat ovat Cafe Unsca ja ABC - Kiikoinen. Kiikoisten 
puolella sijaitseva S-ryhmän ABC - Kiikoinen on todellinen kilpailija, koska koh-
deyritys saattaa menettää lounasruokailijoita ja kahvitteluasiakkaita ketjulle.  ABC – 
Kiikoinen on ensimmäinen ruokapalveluja tarjoava paikka Tampereelta tullessa, en-
nen Poria. Siksi kohdeyrityksen kannattaisikin panostaa tienvarsimainontaan ennen 
ABC - Kiikoista, jotta asiakkaat tietävät, että n. 20km päässä on huoltoasemaa viih-
tyisämpi ja persoonallisempi vaihtoehto, esimerkiksi kahvittelulle. Yrittäjän mukaan 
(Liite 2) suurin kilpailija Gasthaus Matinliisalle on kuitenkin Cafe Unsca, johon sa-
tunnaiset kahvittelijat sekä ruokailijat voivat kohdeyrityksen sijaan mennä. A la carte 
menun kanssa Unsca ei kilpaile, mutta jokainen maksava asiakas on yritykselle tär-
keä. Kuitenkin yrittäjän mukaan Unsca myös tukee jollain tavalla kohdeyritystä, sillä 
Unsca tarjoaa arkisin lounasruokaa, jota kohdeyritys ei tarjoa syksy- ja talviaikaan. 
Yrityksen tavoitteena on painottaa sen myyntiä viikonlopulle, jolloin Cafe Unsca ei 
taas tarjoa lounasruokaa lainkaan. Yritys on ennen tarjonnut lounasruokaa myös arki-
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sin, syksy –ja talviaikaan, mutta lounasruokailijoita on ollut sen verran vähän, ettei se 
ole ollut kannattavaa. Siksi yritys haluaa karsia satunnaisia lounasruokailijoita viikol-
la, keskittäen myynnin enemmän viikonloppuun.  
 
Yrityksen marginaalikilpailijaan lukeutuu Vapukka. Vapukka mielletään edelleen 
paikallisten silmissä pubiksi ja ruokapaikkaa etsivät kääntyvät useimmiten näistä 
kahdesta vaihtoehdosta kohdeyrityksen puoleen. Vapukka kilpailee siis samoilla 
markkinoilla, mutta sillä ei ole niin paljon vahvuuksia kuin kohdeyrityksellä, joten se 
muodostaa pienemmän uhan. Tarvekilpailija kohdeyritykselle on paikalliset pitopal-
velua ja erilaisia ruokatuotteita myyvät yritykset. Näitä ovat esimerkiksi Niemisen 
pakari ja Ruukin pidot ja kahvila. Niemisen pakarin päätoimiala on leipomo – ja 
konditoria ja Ruukinpidot ja kahvilan pitopalvelu. Nämä kaksi toimivat eri markki-
noilla, mutta ne vievät esimerkiksi pitopalveluasiakkaita kohdeyritykseltä. Kohdeyri-
tyksen potentiaalisia kilpailijoita ei ole tällä hetkellä Kullaalla, mutta lähimmät po-
tentiaaliset uudet tulokkaat ovat Ulvilassa ja Porissa.  
 
SWOT – analyysi 
 
Swot – analyysissä keskitytään yrityksen heikkouksiin, vahvuuksiin, mahdollisuuk-
siin ja uhkiin. Swot – analyysi auttaa yritystä tekemään yhteenvedon yrityksen sisäi-
sistä ja ulkoisista tekijöistä. 
 
VAHVUUDET 
 Asiakaskeskeinen palvelu 
 Ainut ruokaravintola alueella 
 Erikoistuminen riistaruokiin  
 Kokemus 
 Ainutlaatuinen miljöö 
 Itsenäisyys 
 Kanta-asiakkaat 
 Pitopalvelu 
 Henkilökunta 
HEIKKOUDET 
 Sijainti, pieni paikkakunta 
 Työntekijöiden rajallinen määrä 
 Korkeat hankintakustannukset 
 Vähäinen budjetti mainontaan 
 
MAHDOLLISUUDET 
 Mainonta ja näkyvyyden  
lisääntyminen 
 Palveluiden lisääminen, teemakon-
septi 
 Koulutukset ja kurssit 
 Yhteistyö muiden yritysten kanssa 
UHAT 
 Asiakaspula 
 Menot suuremmat kuin tulot 
 Kustannusten nousu 
 Alan riippuvuus taloustilanteesta 
 Kilpailijat 
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Yllä olevasta kuvasta nähdään Gasthaus Matinliisan Swot - analyysi. Yrityksen suu-
rin vahvuus on yrittäjien kokemus sekä yrittäjien oma halu kasvattaa ja kehittää liike-
toimintaa. Yrittäjät ovat toimineet alalla yli 20 vuotta, joka tuo heille välitöntä lisäe-
tua kilpailijoihin nähden. Myös ainutlaatuinen ja kaunis miljöö Kullaan maaseudun 
rauhassa tuo oman puolensa ravintolan vahvuuksiin. Muita selkeitä vahvuuksia ovat 
yrityksen sijainnin vuoksi se, että se on ainut ruokaravintola n. 20 km säteellä muista 
ja, että yritys tarjoaa myös pitopalvelua. Lisäksi yritys on erikoistunut riistaruokiin, 
joita se tarjoaakin syksyllä ja talvella erittäin kattavasti. Muina vuodenaikoina muun 
muassa yrityksen perustana jo tunnettu pizzalista, tuo asiakkaita ravintolaan. Yrityk-
sen vahvuuksia ovat myös kanta-asiakkaat, joiden kanssa yrityksen perustajat ovat 
myös ystävystyneet vuosien varrella. Kanta-asiakkaat pitävät yrityksen käynnissä 
myös hiljaisina aikoina. Yrittäjät ovat tunnettuja henkilöitä Kullaalla, joten asiakkaat 
tietävät saavansa hyvää sekä henkilökohtaista asiakaskeskeistä palvelua. Vahvuutena 
on myös yrityksen itsenäisyys; se ei ole riippuvainen ketjun päätöksistä, vaan se saa 
tehdä omat muista riippumattomat päätökset esimerkiksi markkinoinnin suhteen.  
 
Yrityksen heikkouksiin kuuluu työntekijöiden rajallinen määrä ja sijainti pienellä 
paikkakunnalla, jossa asiakkaita ei välttämättä riitä. Joten jos eletään hiljaisia aikoja, 
esimerkiksi tammikuussa kun asiakkaita on muutenkin vähemmän, se heijastuu suo-
raan ravintolan myyntiin. Yrityksessä työskentelee tällä hetkellä ainoastaan kaksi 
vakituista työntekijää, jotka ovat yrityksen perustajat. Valitettavasti toinen yrityksen 
perustajista ei ole pystynyt toimimaan viime vuosina täysillä ravintolan eteen. Tämä 
rajoittaa työmäärää, ja sitä kuinka paljon yrittäjät voivat tehdä yrityksen eteen. Ra-
vintolan heikkouksia ajatellessa, myös raaka-aineiden korkeat hankintakustannukset 
täytyy ottaa huomioon. Raaka-aineiden kustannusten nousun vuoksi, myös hankinta-
kustannukset ovat nousseet Gasthaus Matinliisassa. Lisäksi yrityksen heikkouksiin 
kuuluu vähäinen budjetti koskien mainontaa. Yrityksellä ei ole niin suurta mahdolli-
suutta panostaa rahallisesti mainontaan, kun se toivoisi. Silloin täytyy käyttää erilai-
sia mainontamahdollisuuksia, jotka ovat mahdollisia ilman suuria resursseja.  
 
Kohdeyrityksellä on paljon mahdollisuuksia. Yritys mainostaa nyt jo melko hyvin, 
nettisivujen, Facebookin ja lehtien välityksellä. Kuitenkin se voisi lisätä näkyvyyttä 
ilmaislehtien mainosilmoittelun kautta sekä mainostamalla uusissa markkinointi-
kanavissa, kuten esimerkiksi muiden paikallisten yrittäjien kautta. Myös vanhojen 
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opasteiden uusiminen sekä uusien opasteiden lisääminen auttaisi ravintolan näky-
vyyden lisäämisessä. Ravintola voisi myös lisätä asiakasmääriä ja näkyvyyttä uusien 
markkinointikikkojen avulla.  Hyvä vaihtoehto voisi olla juuri teemapäivät ravinto-
lassa. Myös yrityksen kannattaisi kouluttaa itseään kurssien avulla, jotta he saavat 
tuttuun tekemiseen uusia ideoita. 
 
Yrityksen uhkatekijöihin kuuluvat asiakaspula, kustannusten nousu, alan taloustilan-
ne ja kilpailijat. Yrityksen suurin uhkatekijä on se, että menot ovat suuremmat kuin 
tulot. Yrityksen kiinteät ja muuttuvat kustannukset alkavat olemaan suuremmat kuin 
yritykseen tulevat tulot. Tähän voi vaikuttaa esimerkiksi asiakaspula, eli asiakkaita ei 
yksinkertaisesti riitä kattamaan kaikkia menoja. Ravintola-ala on riippuvainen ylei-
sestä taloustilanteesta ja tämä on yksi suurimpia uhkia ravintola-alalla. Laman koh-
datessa, ihmiset alkavat karsia ”ylimääräisiä” menoja keskittyessään välttämättö-
mämpiin menoihin. Ulkona syöminen jää monesti ensimmäisinä asioina pois. Kilpai-
lijat ovat muodostaneet entistä enemmän selkeän uhan. Paikallinen pubi on lisännyt 
tarjontaansa pizzat, joka muodostaa kilpailijan Gasthaus Matinliisalle. Uudistunut 
läheinen huoltoasema, joka tarjoaa grilliruokaa ja arkisin lounaan muiden tuotteiden-
sa ohella on muodostunut kilpailijaksi kohdeyritykselle. Vaikka grilliruoka ei kuulu 
Gasthaus Matinliisan päätoimialaan, niin se kuitenkin vie nämä asiakkaat muualle.  
7.3 Palveluyrityksen strategian luominen 
Liikeidea on yrityksen strategian lähtökohta. Pienen yrityksen tärkein strateginen lii-
ke on ylläpitää oma asemansa markkinoilla. Kuitenkin samaan aikaan tärkeää on 
kasvattaa liiketoimintaansa pikkuhiljaa kun yrityksen oman asemansa perusedelly-
tykset ovat kunnossa. Yritys on toiminut yli 20 vuotta samalla paikkakunnalla kan-
nattavasti, joten yrityksen toiminnan ja myynnin kasvattaminen ovat hyvä strateginen 
liike. Kohdeyrityksessä kaikki perustuu asiakkaitten tyytyväisyyteen ja yrittäjien ko-
kemukseen. Yrityksen vahvuudet ovat yrittäjien vahva ammattitaito sekä heidän 
asiakasläheinen palveluasenteensa. Näitä vahvuuksia on tärkeää korostaa myös yri-
tyksen strategiassa.  
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Pienenä yrityksenä Gasthaus Matinliisan kannattaa hyödyntää strategiassaan palvelu-
strategiaa ja asiakassuhdestrategiaa. Palvelustrategiassa yritys luottaa omaan kilpai-
luetuunsa. Tässä tapauksessa kilpailuetuna ovat tuote ja asiakaspalvelustrategia. Yri-
tyksen herkulliset pizzat ovat olleet paikallisten suosiossa jo kauan aikaa. Yritys pys-
tyy helposti luomaan lisäarvon muihin alueen ruokapalveluja tarjoaviin yrityksiin 
tämän tuotteen avulla. Asiakkaat ovat valmiita valitsemaan yrityksen muista palve-
luntarjoajista juuri tämän lisäarvon vuoksi. Yritys pystyy ja onkin jo hyödyntänyt 
myös asiakaspalvelustrategiaa. Asiakaspalvelustrategiassa pyritään lujittamaan yri-
tyksen ja asiakkaan suhde niin lujaksi, että asiakas tulee yritykseen henkilökunnan 
sitoutumisen ja palveluosaamisen vuoksi. Tämä onkin jo toteutunut yrityksen kanta-
asiakkaitten ja yrityksen omistajien välillä erinomaisesti. Asiakkaat tulevat hakemaan 
palvelua ja samaan aikaan he vaihtavat kuulumiset ravintolan omistajien kanssa. Yri-
tys on vahvasti siis kulminoitunut omistajiin. Asiakassuhdestrategia tähtää pitkäai-
kaisiin asiakassuhteisiin yrityksen ja asiakkaan välillä. Kanta-asiakkaat ovat yrityk-
sen pitkäaikaisimpia asiakassuhteita ja näin ollen yritys pystyy helposti räätälöimään 
juuri heille sopivia palveluita ja erikoistarjouksia.  
 
Yrityksen kannattaa myös hyödyntää juuri heille sopivia kilpailustrategioita, jotta he 
pystyvät kasvattamaan myyntiä. Kilpailustrategian avulla yritys tyydyttää asiakkait-
tensa tarpeet ja toiveet kilpailijoitaan paremmin jollain osa-alueella. Kohdeyrityksen 
kannattaakin hyödyntää heille parhaiten sopivaa kilpailustrategiaa eli differointia ja 
fokusointia. Differoinnissa yrityksen kannattaa jälleen hyödyntää heidän kulmakive-
nä toimivaa pizzalistaansa, joka saa asiakkaan valitsemaan kohdeyrityksen muiden 
yritysten joukosta. Yrityksen lisäarvona toimii myös heidän kokenut henkilökuntan-
sa, joka on yksi suuri syy monen asiakkaan syyhyn valita juuri kohdeyritys. Fo-
kusoinnin avulla yritys on keskittynyt erityisesti juuri Ulvilan Kullaan alueelle, josta 
se on saanut kanta-asiakkaansa.   
7.4 Tavoitteiden asettaminen 
Kohdeyrityksen päätavoite on talven- ja kevään myynnin kasvattaminen niin, että 
yrityksellä olisi varaa palkata osa-aikainen työntekijä. Toisena päätavoitteena on sel-
vittää mistä asiakkaat tavoittavat yrityksen sekä mistä asiakkaat saavat parhaiten tie-
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toa yrityksen tarjoamista palveluista. Näitä tavoitteita lähdetään toteuttamaan en-
simmäiseksi asiakaskyselyn avulla. Asiakaskysely toimii välitavoitteena, jolla pää-
semme saavuttamaan päätavoitteet. Asiakastavoitteena yrityksellä olisi saada lisää 
uusia, satunnaisia asiakkaita, jotka voisivat pitkällä aikavälillä kääntyä vakioasiak-
kaiksi.  
 
Gasthaus Matinliisa pitää saada vielä enemmän tunnetuksi muuallakin kuin Ulvilan 
Kullaalla, jotta uudet asiakkaat löytävät yrityksen ja näin päätyvät asiakkaaksi. Nä-
kyvyyttä voidaan lisätä mainostamalla uusissa lehdissä, joka laajentaisi mainostuksen 
kohdeyleisöä. Mainoksissa voisi olla esimerkiksi jokin tarjous asiakkaille, ja sitä 
kautta voitaisiin seurata kuinka moni asiakkaista on tullut lehden mainostamisen 
houkuttelemana. Myös opasteiden uusiminen ja päivittäminen olisi ajankohtaista, 
koska moni huomaa yrityksen mainokset niiden kautta.  
 
Pamin mukaan ravintola-alalla työskentelevän työntekijän kuukausipalkka liikkuu n. 
1700€:ssa/kk. (Palvelualojen ammattiliiton www-sivut 2013). Yritykset voivat myös 
erityistilanteissa hakea työ – ja elinkeinotoimistolta palkkatukea työntekijän palkka-
ukseen. Palkkatuki muodostuu kahdesta osasta, perustuesta ja lisäosasta. Vuonna 
2012 perustuen suuruus oli 31,36€ / päivä. Lisäosan suuruus vaihtelee tapauksittain 
työvoimatoimiston harkinnan mukaan. (Työ – ja elinkeinotoimiston www-sivut 
2013). Joten jos työntekijä työskentelisi esimerkiksi 20 päivää kuukaudessa, saisi 
yritys palkkatukea n. reilu 600€/kk. Yrityksen tulisi siis palkkatuen avulla, lisätä 
myyntiään n. 1000€/kk, jotta se voisi palkata uuden työntekijän. Gasthaus Matinliisa 
on ennenkin palkannut työntekijöitä tämän palkkatuen avulla, joten järjestelmä on 
heille ennestään tuttu. Myynnin kasvua pystytään helposti seuraamaan yrityksen kir-
janpidon avulla.  
 
Kaikki edellä mainitut tavoitteet pyritään toteuttamaan talven 2013 – kevään 2014 
aikana. Opasteiden uusiminen ja uusien opasteiden lisääminen voitaisiin toteuttaa jo 
syksyllä 2013.  
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7.5 Palveluyrityksen kilpailukeinot 
Pienellä paikkakunnalla palvelun hinta tulisi pitää maltillisena. Korkea palvelun hin-
ta saattaa karkottaa asiakkaat muihin yrityksiin, eikä pienellä yrityksellä ole siihen 
varaa. Kohdeyrityksellä palvelun hintataso on pysynyt vuosien varrella samantasoi-
sena, eikä suuria hinnan muutoksia ole tapahtunut. Hinta ei voi myöskään eroa kau-
heasti lähialueen muista vastaavista ruokaa tarjoavista yrityksistä. Juuri kilpailijoiden 
vuoksi hintataso on pidetty samanlaisena, ilman suuria muutoksia. Myös pitopalve-
lun hintataso tulee pitää maltillisena tulevaisuudessakin, jotta asiakkaat voivat pitää 
yritystä kilpailukykyisenä muiden pitopalvelua tarjoavien yritysten kanssa. Yrittäjä 
on huomannut, etteivät palvelun pienet hinnan muutokset ole vaikuttaneet suuresti 
tuotteiden ostoon, vaan tuotetta ostetaan joka tapauksessa.  
 
Saatavuus, ulkoinen ja sisäinen, on erittäin tärkeä kilpailukeino palveluyritykselle.  
Kohdeyrityksen sijainti on hieman syrjässä, joten kaikki yrityksen sijainnista kerto-
vat opasteet tai informaatiot ovat tarpeen. Tässä yritys on toiminut alusta saakka hy-
vin. Yritys sijaitsee n. 2,5 km päässä vilkkaasta valtatie 11:sta ja tielle onkin asetettu 
molempiin suuntiin (Porista Tampereelle ja Tampereelta Poriin päin) opasteet ravin-
tolan sijainnista. Yritykseen on näin valtatien kautta helppo löytää. Myös ravintolaan 
kääntyessä tien varressa on opasteet asiakkaalle, jotta asiakas tietää saapuneensa oi-
keaan paikkaan. Yritys voisi kuitenkin vielä hyötyä ylimääräisestä opastetaulusta ra-
vintolan portaiden edessä, jossa näkyisi Gasthaus Matinliisan logo, sekä esimerkiksi 
aukioloajat ja viikon tarjous. Aukioloajat kannattasi laittaa vielä paremmin esille, 
jotta asiakas tietää heti onko yritys avoinna. Opasteiden uudistaminen olisi myös hy-
vä ajatus, sillä opasteet ovat erittäin vanhat. Ravintolan paikoitustilat ovat tilavat, 
mutta yrityksen pihapiiriä voisi hieman ehostaa ja kaunistaa. Asiakaskyselyssä muu-
tamassa vastauksessa, tulivatkin esille pihapiirin kunnostusehdotukset. Yrityksellä on 
hyvät puitteet jo valmiiksi kauniiseen pihapiiriin, joten pihan kunnostus toisi yrityk-
selle helposti lisäarvoa. Myös erityisesti syksyllä ja talvella päivien lyhentyessä ja 
pimeän aikaistuessa pihavalojen uudistaminen ja lisääminen olisivat ajankohtaisia. 
Yrityksen sisätiloissa on selkeät lounas- ja ruokalistat, joilta asiakas näkee yrityksen 
tarjoaman valikoiman. Yritykseen sisälle tultaessa voisi kuitenkin olla opastetaulu tai 
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lounaslista, joka kiinnittäisi asiakkaan huomion välittömästi. Näin ollen asiakas tietää 
heti tulleensa oikeaan paikkaan.  
 
Mainonta ja tunnettavuus nousevat suureen rooliin silloin kun kilpaillaan samoista 
asiakkaista pienellä alueella. Asiakkaiden tulee tietää, missä yritys sijaitsee ja mitä 
palveluita yritys tarjoaa. Unscalla on omat Facebook- sivut, mutta omia kotisivuja 
sillä ei ole. Tämä tuo kilpailuedun kohdeyritykselle, jolla on jo omat toimivat kotisi-
vut. Lisäopasteen lisääminen Tampereelta tultaessa ennen ABC- Kiikoista voisi ohja-
ta asiakkaat vielä paremmin kohdeyritykseen. Lisäksi vilkkaalle Levanpellontielle, 
jolla yritys sijaitsee, voisi asettaa molempiin suuntiin (Valtatie 11 päin ja Kokemäen 
suuntaan) selkeät opasteet. 
 
Suurin kilpailuetu yritykselle on kuitenkin sen henkilöstö. Henkilökunta tuntee asi-
akkaansa sekä osaa tarjota juuri heille räätälöityä ja yksilöllistä palvelua.  Asiakkaat 
tulevat ravintolaan syömään suureksi osaksi myös henkilökunnan vuoksi. Kuten 
asiakaskyselystä pystyttiin huomaamaan, niin tuttu ja mukava henkilökunta on asi-
akkaille tärkeä asia. Myös palveluympäristö, ainutlaatuisella miljööllä, tuo selvän 
kilpailuedun muihin Satakunnan ravintoloihin verrattuna.  
7.6 Markkinoinnin toteuttaminen 
Markkinoinnin toimenpiteet 
Markkinoinnin toimenpiteillä pyritään toteuttamaan aiemmin asetetut tavoitteet. 
Toimintaohjelma antaa selkeän kuvan vaadituista markkinoinnintoimenpiteistä ja 
antaa tarkan ohjeistuksen siihen. Alla on kuvattu kohdeyrityksessä suoritettavat 
markkinoinnin kehityssuunnitelman toimet. Kuten asiakaskyselystäkin tuli ilmi, että 
moni on huomannut Gasthaus Matinliisan mainokset valtatie 11 varressa, ja moni 
ehdotti opasteiden lisäämistäkin. Joten ensimmäiseksi suoritettavaksi markkinoinnin-
toimenpiteeksi tulisi lisätä kaksi uutta opastetaulua tien varsille ja uudistaa vanhat 
opasteet. Vanhat opasteet ovat jo melko vanhat, joten uudistamiselle olisi tarve. 
Vanhoja opasteita yrityksellä on tällä hetkellä kaksi kappaletta valtatie 11 varressa 
molemmissa suunnissa; Porista tultaessa ja Tampereelta tultaessa. Opasteet voidaan 
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tilata helposti esimerkiksi paikalliselta toimijalta Porin Mainostuotanto Oy:ltä. Yri-
tyksen kanssa voidaan suunnitella selkeät ja hyvännäköiset kyltit. Kyltteihin paine-
taan yrityksen logo ja teksti Gasthaus Matinliisa ja yleinen ruokapaikkaa kuvaava 
logo, jossa on haarukka ja veitsi ristissä. Lisäksi alapuolelle tulisi isolla kilometri-
määrä, joka kuvaa matkaa kyltiltä ravintolaan. Uudet opasteet tulisivat maksamaan n. 
50€ - 200€/kpl. Vanhojen kylttien tekstit ja grafiikka voidaan säilyttää samanlaisena. 
Uusi opastekyltti sijoitettaisiin Valtatie 11 varrelle n. 25km päähän Tampereelta Po-
riin tultaessa, ennen ABC-Kiikoista. Silloin sieltä suunnalta ajava tiedostaa, että pa-
rinkymmenen kilometrin päässä on vaihtoehtoinen ruokapaikka ABC- huoltoasemal-
le.  Toinen uusista opastekylteistä sijoitettaisiin Kullaantielle, Kullaantien ja Kettu-
lantien risteykseen, noin 5,5km päähän kohdeyrityksestä. Näin tavoitettaisiin sekä 
Kokemäen suunnalta että Harjavallan suunnalta ajavat ihmiset. Lisäksi voitaisiin uu-
distaa ravintolaan ohjaava kyltti, jossa lukee tarkemmat yrityksen aukioloajat. Tien 
varrelle tuleviin opasteisiin tulee anoa lupa Elinkeino-, liikenne- ja ympäristöviras-
tolta. Elyn kotisivuilla lukee seuraavasti: 
 
”Mikäli haluat maantien varteen opasteen, ilmoituksen tai mainoksen, tarvitset sii-
hen aina luvan elinkeino-, liikenne- ja ympäristökeskuksesta (ELY-keskus). Tutustu 
lupaehtoihin ja käytettävissä oleviin opasteisiin, täytä hakemuslomake huolellisesti 
ja palauta se liitteineen opastetyypin kohdalla mainittuun osoitteeseen. Hakija vas-
taa opastusmerkkien hankkimisesta, pystyttämisestä ja kunnossapidosta. Suurin osa 
luvista on maksullisia. Luvat opasteille ja mainoksille myöntää Pirkanmaan ELY-
keskus, tilapäisille opasteille ja ilmoituksille paikallinen ELY-keskus.” 
(Ely - keskuksen www-sivut 2013.) 
Mainosilmoittelu on erittäin tärkeä osa laajan näkyvyyden saamiseksi ja kuten asia-
kaskyselyn tuloksista huomattiin, että asiakkaiden mielestä paras viestintäväline on 
lehti (Kuvio 18.) Tämän vuoksi yrityksen kannattaakin panostaa mainosilmoitteluun 
ja ilmoittaa mahdollisimman usein niissä. Yrittäjän kannattaa jatkaa mainontaansa 
Ulvilan seudussa ja Satakunnan Kansassa. Mutta näiden lisäksi sen kannattaisi ruveta 
mainostamaan ilmaisjakelulehdissä, kuten Jokilaaksossa ja Alueviestissä. Alueviesti 
jaetaan viikoittain jokaiseen kotiin ja yritykseen Sastamalassa, Huittisissa, Punkalai-
tumella, Kiikoisissa, Laviassa, Köyliössä, Säkylässä ja Kokemäellä. Alueviestin 
avulla tavoitetaan helposti n. 30 000 taloutta ja n. 100 000 lukijaa lähialueilla. (Alue-
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viestin www-sivut 2013). Jokilaakso ilmestyy kerran viikossa ja sen jakelualueeseen 
kuuluvat Kokemäki, Huittinen ja Harjavallassa lehti on noutojakelussa. Varsinkin 
erikoistarjoukset tai mainokset isänpäivä/äitienpäivälounaasta kannattaa ilmoittaa 
laajemmin. Tällä tavoin saadaan tavoitettua maksimimäärä asiakkaita. Kokemäen ja 
Harjavallan potentiaalisiin asiakkaisiin kannattaa erityisesti panostaa, koska heiltä 
tulleen palautteen perusteella paikkakunnilla ei ole vastaavaa ruokapaikkaa.  
Joulun lähestyessä aloitetaan jouluruokapalvelun markkinointi heti marraskuun vii-
meisellä viikolla. Palvelusta kootaan mainos, jota jaetaan ihmisten mukaan yritykses-
sä vieraillessaan. Tämän lisäksi mainoksia levitetään muutamalle paikkakunnalle il-
moitustauluille ja esimerkiksi kirjaston ilmoitustaululle, Kullaalle, Kokemäelle, Har-
javaltaan ja Ulvilaan. Näin tavoitetaan mahdollisimman laajasti sellaiset asiakkaat, 
jotka eivät välttämättä ole olleet tietoisia tästä palvelusta, mutta olisivat kuitenkin 
kiinnostuneita käyttämään sitä.  
Tammikuussa ihmisten ravintolassa käymisen vähentyessä, pyritään piristämään 
myyntiä ja asiakasmääriä erilaisten tarjousten avulla. Tammikuun ensimmäisellä vii-
kolla julkaistaan Ulvilan seudussa ja Alueviestissä tarjous, jossa yrittäjät toivottavat 
asiakkailleen iloista Uutta Vuotta ja tarjoavat sen kunniaksi kaikista pizzoista ja ruo-
ka-annoksista –10 %. Tarjous on voimassa tammikuun toisella viikolla eli viikolla 2 
(6. – 12.1.2014). Lisäksi myyntiä piristämässä ovat lapsille järjestettävät synttärijuh-
lat, joita yrittäjä on aikaisemmin jo järjestänyt.  
Uudenvuoden jälkeen alkuvuoden myyntiä piristämään laaditaan teemapäivät. Tee-
mapäivät saivat positiivisen palautteen asiakkailta asiakaskyselyn vastauksissa (Ku-
vio 21). Yrittäjän kanssa käydyn keskustelun jälkeen päätimme, että paikkakuntalai-
silta saattaa mennä ohi pelkän viikonlopun ajan kestävä teema, joten pidämme tee-
man koko viikon pituisena helmikuun ajan, jotta se herättää mahdollisimman paljon 
mielenkiintoa. Teemaviikoista mainostetaan samoin kuin jouluruokien palvelusta eli 
yrityksessä jaetaan mainoslehtisiä ja niitä laitetaan eri ilmoitustauluille muutamaan 
lähikuntaan. Helmikuun jokaisena viikkona on siis eri teema.  Teemat ovat: 
- Vk. 6 3.- 9.2.2014  Amerikka / Pannupizza 
- Vk. 7 10. – 16.2.2014 50 – luku / Ohjelma / Musiikki 
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- Vk. 8 17. – 23.2.2014 Hiihtoloma viikko  
- Vk. 9 24. -2.3.2014 Italia 
Ensimmäisellä viikolla teemana on Amerikka ja silloin keskitytään pannupizzojen 
myyntiin. Sen ohella mainostetaan myös muita erilaisia amerikkalaisia ruokia, kuten 
lanseerataan uusi hampurilaisateria, joka jää yrityksen listalle teemapäivien jälkeen. 
Jälkiruokapöydässä tarjolla on amerikkalaisia jälkiruokia, kuten juustokakkua ja 
omenapiirakkaa. Ruokien lisäksi viikon aikana pidetään varastossa erilaisia oluita ja 
virvoitusjuomia. Toisella viikolla teemana ovat musiikki ja erilaiset ohjelmat. Yri-
tyksessä järjestetään viikonloppuna karaokeilta, jota monet asiakkaat ovat kaivan-
neet. Viikon aikana tarjotaan normaaleja listaruokia, mutta tietyt ruuat, joihin yrittäjä 
haluaa keskittyä, tarjotaan erikoistarjouksin. Esimerkiksi pizzoja voidaan myydä jo 
aiemmin hyväksi todetulla tarjouksella, 3 pizzaa yhteensä 20€. Viikolla pidetään 50 – 
luvun teemaa yllä, erilaisin keinoin. Kolmannella viikolla Satakunnassa vietetään 
hiihtolomaa, joten teema liittyy vahvasti lapsiin ja nuoriin. Viikolla voidaan järjestää 
lapsille jokin leikkimielinen tapahtuma. Viimeisen viikon aikana teemana on Italia. 
Viikon aikana tarjolla on erilaisia pastaruokia ja tarjolla on italialaisittain tehtyjä piz-
zoja. Lisäksi tarjolla on muutama viini, joita valikoimassa normaalisti ei ole. 
Markkinointisuunnitelman ulkopuolella, aletaan hyödyntää myös muita markkinoin-
nin toimenpiteitä, kuten yhteistyötä muiden paikallisten yrittäjien kanssa. Lisäksi ke-
väällä markkinoidaan nopean varaajan etua koskien Pori Jazzien aikaista majoitusta.  
Markkinoinnin aikataulu 
 
Gasthaus Matinliisan markkinoinnilliset toimenpiteet tullaan suorittamaan syksyn 
2013 – kevään 2014 aikana. Markkinointisuunnitelman suurin investointi, mutta 
myös tarpeellisin, on kylttien ja opasteiden uusiminen.  
Syyskuu 2013 
Opasteiden suunnittelu ja tilaaminen. Vanhojen opasteiden uusiminen ja kahden uu-
den opasteen lisääminen. Opasteet lisätään valtatie 11 ennen ABC- Kiikoista ja Kul-
laantielle, Kullaantien ja Kettulantien risteykseen n. 5,5km ennen yritystä.  
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Lokakuu 2013 
Isänpäivä lounaan mainos Alueviestissä ja Ulvilan seudussa lokakuun viimeisellä 
viikolla.  
Marraskuu 2013 
Kuukauden aikana laaditaan jouluruokien palvelun mainos ja sitä aletaan jakamaan 
loppukuukaudesta yrityksessä. Lisäksi sitä jaetaan lähialueiden ilmoitustauluille.  
Joulukuu 2013 
Jouluun saakka mainostetaan joulunruokien palvelua.  
Tammikuu 2014 
Tarjous Ulvilan seudussa ja Alueviestissä.  
Helmikuu 2014 
Teemapäivien järjestäminen viikoittain. 
Yrittäjä seuraa taloudellisia lukuja syksyn 2013 – kevään 2014 aikana ja ajanjakson 
lopuksi vertaa myyntiä edellisvuoden samaan ajanjaksoon.  Vertaamalla myyntimää-
riä voidaan nähdä olivatko markkinoinnin toimenpiteet kannattavia. 
8 YHTEENVETO 
Tämän opinnäytetyön tärkeimpänä tavoitteena oli ideoida kehitysehdotuksia, jolla 
voidaan lisätä kohdeyrityksen talvi- ja kevätkauden myyntiä. Toisena tärkeänä ta-
voitteena oli tavoittaa yrityksen asiakkaat ja saada tärkeää tietoa heidän kauttaan. 
Tarkoituksena oli koota ravintolayritys Gasthaus Matinliisalle juuri sen tarpeisiin 
suuntautuva markkinointisuunnitelma, jota se voi hyödyntää suunnitellessaan ja to-
teuttaessaan markkinointiaan. Vaikka työ ei ole itsessään niin innovatiivinen, kysei-
selle yritykselle se on erittäin tärkeä ja ajankohtainen. Markkinointisuunnitelma ei 
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sellaisenaan käy muille alan toimijoille, koska markkinointisuunnitelma on räätälöity 
juuri kyseiselle yritykselle. 
 
Työn perustana on teoriaosa, joka koostuu markkinoinnin suunnittelusta ja markki-
noinnin laatimisesta. Työn empiirisessä osassa suoritettiin asiakaskysely yrityksen 
asiakkaille, jotta saatiin tietoa asiakkaiden seuraamista viestintävälineistä sekä heidän 
toiveitaan ja parannusehdotuksiaan. Työn empiirisessä osassa on lisäksi kohdeyrityk-
selle tehty markkinointisuunnitelma, joka pohjautuu pääosin asiakaskyselyyn ja yrit-
täjän kanssa käytyihin keskusteluihin.  
 
Empiirisen osan asiakaskysely oli itselleni positiivinen yllätys. Asiakaskyselyyn vas-
tanneita tuli loppujenlopuksi enemmän kuin olin alkuun suunnitellut ja vastausaikaa 
ei tarvinnut pidentää niin kuin pelännyt.  Asiakaskyselyyn vastanneet asiakkaat tun-
tuivat olevan otettuja, että heidän mielipidettään kysyttiin ja he olivat lisäksi haluk-
kaita kertomaan omia näkemyksiään. Asiakkaiden vastaukset olivat erittäin valaise-
via ja heidän antamansa ideat ja toiveet olivat erittäin käyttökelpoisia. Sen vuoksi 
myös markkinointisuunnitelma tukeutuu vahvasti asiakaskyselyyn.  Kyselyn luotet-
tavuus tietenkin kasvaisi, jos asiakaskyselyä olisi pidennetty esimerkiksi vielä kuu-
kauden verran, kuitenkaan tämä ei ollut aikataulullisista syistä mahdollista. Kuiten-
kin vastanneita oli kiitettävästi ja kysely antoi tarpeeksi osviittaa kysyttyihin kysy-
myksiin. Työ ei käsittele niin laajasti potentiaalisia asiakkaita, kuin se olisi voinut. 
Asiakaskyselyä ei jaettu muualla kuin yrityksessä, joten kyselyyn vastanneet olivat jo 
valmiiksi yrityksen asiakkaita. Yksi jatkotutkimusmahdollisuus olisikin kohdistaa 
markkinointisuunnitelma potentiaalisiin asiakkaisiin jakamalla muunneltua kyselyä 
esimerkiksi lähikuntiin.  
 
Tälle työlle löytyy myös muita jatkotutkimusmahdollisuuksia. Yrittäjä voi tulevai-
suudessa tutkia asiakastyytyväisyyttä ja markkinointitoimenpiteiden vaikutusta yri-
tykseen. Olisi myös mielenkiintoista tietää kuinka paljon uusia asiakkaita yritys on 
saanut markkinointisuunnitelman avulla.  
 
Työn tavoitteet täyttyivät mielestäni hyvin eli olen pohtinut niitä asioita, joita yrityk-
sen kannattaisi ottaa huomioon laatiessaan markkinointiaan. Olen saanut aikaan kat-
tavan ja johdonmukaisen raportin, jossa käydään läpi markkinointisuunnitelman pe-
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rusvaiheet, joista kerron sekä teoreettisella tasolla ja että kohdeyrityksen näkökul-
masta. Olen pyrkinyt saamaan opinnäytetyöraportista mielekkäästi luettavan ja loogi-
sesti etenevän. Uskon, että tämä opinnäytetyö auttaa kohdeyritystä hahmottamaan 
toimintaansa entistä paremmin ja myös auttaa yrittäjiä pohtimaan uusia toimintame-
netelmiä ja markkinoinnin keinoja, vanhojen lisäksi. Markkinoinnin toteutusosio ha-
luttiin tehdä yrittäjän antamien resurssien puitteissa. Suunnitelman toteuttaminen ja 
seuranta jää yrittäjän vastuulle. Opinnäytetyöni käytännön toteutus on mielestäni rea-
listinen ja toteuttamiskelpoinen. Työtäni helpotti merkittävästi yrittäjän omat näke-
mykset ja tavoitteet sekä oma tietämykseni yrityksestä.  
 
Loppujenlopuksi sain opinnäytetyön kirjoitettua täysin aikataulussa. Tätä helpotti 
kaksi päivää viikossa, jotka olin poissa työpaikaltani, ja niinä päivinä keskityin täysin 
opinnäytetyön kirjoittamiseen. Alussa tein päätöksen, että haluan valmistua keväällä 
2013, ja tämän motivaation turvin sain työn tehtyä.  
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LIITE 1 
  
 
  
 
  
LIITE 2 
Toimeksiantaja Liisa Nousiaisen haastattelu. 
 
Yrityksen nimi on Gasthaus Matinliisa ja yritys on perustettu vuonna 1990. Yritys on 
ollut savuton sen avaamisesta saakka. Yrityksessä työskentelee kaksi vakituista hen-
kilöä, ja satunnaisia kiireapulaisia ja kesätyöntekijöitä.  
 
Yrittäjän mielestä yrityksen suurimmat vahvuudet ovat henkilökohtainen ja asiakas-
lähtöinen palvelu. Asiakkaat tunnetaan hyvin ja tiedetään melko hyvin mitä asiakkaat 
ostavat ja mitä eivät.  
 
Yrityksen tavoitteena on saada lisää uusia asiakkaita, joista ajan myötä muodostuisi 
kanta-asiakkaita. Tavoitteena olisi lisätä kevään ja talven myyntiä, niin että yrityksel-
lä olisi varaa esimerkiksi palkata uusi vakituinen työntekijä, esimerkiksi osa-
aikaiseksi työntekijäksi tai kiireapulaiseksi. Yrittäjän toiveena oli myös asiakas-
kyselyn avulla saada tietoa, mistä asiakkaat löytävät tietoa yrityksestä ja mitä he toi-
voisivat esimerkiksi lisää. Tavoitteena on myös pyrkiä painottamaan toimintaa 
enemmän viikonloppupainotteiseksi, satunnaisten arkikävijöiden sijaan.  
 
Yrittäjä mukaan alueen suurimmat kilpailijat ovat huoltoasema Unsca ja Kiikoisten 
ABC joka vie osan asiakkaista. Myös pub Vapukka on yrityksen kilpailija, koska se 
tarjoaa grilliruokaa ja on nykyään laajentanut myös pizzoihin. Unsca ja Vapukka ei-
vät ole varsinaisia suoraan saman alan kilpailijoita, mutta yksittäisetkin asiakkaiden 
menetykset ovat menetys kohdeyritykselle.  
 
Yrittäjä kertoi, että he eivät muuttaneet ravintolan hintatasoa yhdessä alv- muutoksi-
en kanssa, koska kokivat, ettei se olisi ollut tarpeellista. Yrittäjät ovat tarkastelleet 
hintoja tarpeen mukaan vapaasti alv:n muutoksista välittämättä. Yritys on miettinyt 
jo alustavasti Jokilaakson ilmaisjakelulehdessä mainostamista, ja toivookin asiakas-
kyselyn avulla saavansa tietoa, seuraavatko asiakkaat sitä. Nousiainen kertoi, että 
jouluruokien palvelu on ollut suosittua, mutta hän ei ole mainostanut sitä missään, 
vaan tieto on kulkenut suusta suuhun.  
  
LIITE 3 
Lisäselventäviä kaavioita asiakaskyselyn vastauksista: 
 
Kuvio 1. Vastaajien tietoisuus jouluruokien palvelusta 
 
 
Kuvio 2. Vastaajien kiinnostus joulunajan laatikkoruokien palveluun 
 
 
Kuvio 3. Vastaajien tyytyväisyys ruokaan 
  
 
Kuvio 4. Vastaajien tyytyväisyys juomaan  
 
 
Kuvio 5. Vastaajien tyytyväisyys miljööhön  
 
 
Kuvio 6. Vastaajien tyytyväisyys ravintolan viihtyvyyteen 
 
  
 
Kuvio 7. Vastaajien tyytyväisyys palvelun hinta / laatusuhteeseen 
